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41. Johdanto
1.1 Tutkimuksen taustaa
Ruoka, jota kulutamme on nykyään turvallisempaa kuin koskaan aikaisemmin. Silti
viimeisen parin vuosikymmenen aikana on esiintynyt erilaisia ruokaan liittyviä
skandaaleja. Skandaalit vaikuttavat kuluttajien luottamukseen ruoan turvallisuudesta ja
vaikuttavat kuluttajien asenteisiin. Kuluttajat luottavat viranomaisiin elintarvikkeiden
turvallisuusvalvonnassa, mutta kuluttajan on ollut vaikea saada asiasta luotettavaa
informaatiota. Viranomaisilla onkin ollut tarve luoda järjestelmä, jonka avulla kuluttajat
voivat hankkia tietoa ruoan turvallisuudesta ja sitä kautta lisätä luottamusta siihen. (de
Jonge ym. 2010, 125.)
Suomalaiset kuluttajat pitävät elintarvikkeita suhteellisen turvallisina. Siitä huolimatta
suomalainenkin kuluttaja on huolissaan elintarvikkeista aiheutuvista
ruokamyrkytyksistä, sairauksista ja huonosta hygieniasta elintarvikkeiden käsittelyssä.
Kuluttajien on mahdoton osallistua elintarvikkeiden riskiarviointiin, joten he ovat
asiantuntijoiden välittämän tiedon varassa. (Piiroinen ym. 2004, 2.)
Asenteet muodostuvat eritavalla eri kuluttajille ja toiset kokevat eri asiat tärkeäksi kuin
joku toinen. Näin ollen kuluttajien asenteet elintarvikkeiden turvallisuusvalvontaa ja
turvallista ruokaa kohtaan ovat myös erilaisia. Kuluttajien asenteisiin vaikuttaa
oleellisesti saatavilla oleva informaatio ja sen tulkitsemisen helppous. Elintarvikkeiden
turvallisuusvalvonnasta viestiminen riittävän yksinkertaisesti ja näkyvästi on yksi tämän
aikakauden haasteista. Euroopan komissio on ottanut yhdeksi tavoitteekseen ruoan
turvallisuudesta viestimisen, jotta kuluttajilla olisi mahdollisuus muodostaa mielipide ja
tehdä päätöksiä saatavilla olevan tiedon perusteella. Ostopaikan valinta on yksi
esimerkki päätöksestä, joita kuluttajat tekevät lähes päivittäin. Ei ole samantekevää,
mistä ruoan ostaa ja kuinka turvallista päivittäistavarakaupan myymä ruoka on.
(Aakkula ym. 2008, 68-69.)
Suomen elintarviketurvallisuusvirasto Evira onkin kehittänyt Oiva-järjestelmän
palvelemaan kuluttajia ja antamaan lisää tietoa valintojen tueksi. Oiva-järjestelmä on
kehitetty vasta hiljattain ja se on otettu käyttöön vuonna 2013. Oiva-järjestelmän
tarkoituksena on julkistaa elintarviketurvallisuusvalvonnan tulokset ja kannustaa
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elintarvikeyrityksiä pitämään huolta elintarvikkeiden hygieniasta ja tuotteiden
turvallisuudesta. (Evira 2013.)
Elintarviketurvallisuusvalvonta ei itsessään ole uusi ilmiö, mutta aikaisemmin
tarkastuksien tulokset eivät ole olleet kuluttajien nähtävissä. Valvontatulosten
julkistaminen on tuonut kuluttajille yhden uuden tiedonlähteen valintojen tueksi ja
yhtenäistänyt elintarviketurvallisuusvalvonnan käytäntöjä. (Evira 2015a.)
1.2 Tutkielman tavoitteet ja tutkimuskysymykset
Tämän tutkimuksen tavoitteena on kartoittaa kuluttajien tietoisuutta
elintarviketurvallisuusvalvontajärjestelmä Oivan olemassaolosta ja sen mahdollisista
vaikutuksista kuluttajien päätöksentekoon. Asiaan syvennytään laaja-alaisesti
teoriaosuudessa ja sitä tutkitaan kyselytutkimuksella.
Tutkimuksessa pyritään selvittämään, kuinka Eviran tiedottaminen Oiva-järjestelmästä
näkyy kuluttajille ja osaavatko he käyttää Oiva-järjestelmää hyväkseen valitessaan
ostopaikkaa. Tutkimuksessa esitellään kuluttajien asenteen muodostumista ja sen
merkitystä kuluttajien käyttäytymiseen. Tässä tutkimuksessa pyritään myös
selvittämään kuluttajien asennetta turvallista ruokaa ja elintarviketurvallisuusvalvontaa
kohtaan. Elintarviketurvallisuusvalvontajärjestelmä Oivasta on tehty vasta vähän
tutkimuksia, siksi aihe on ajankohtainen ja mielenkiintoinen. Tämä tutkimus on
luonteeltaan asiaa tarkasteleva eli eksploratiivinen eikä sen tuloksia voida yleistää
perusjoukkoon. Tutkimus on rajattu koskemaan päivittäistavarakauppaa.
Tutkimuksen pääasiallisena tarkoituksena on tutkia
elintarviketurvallisuusvalvontajärjestelmän tunnettuutta kuluttajien keskuudessa ja sen
mahdollisia merkityksiä päätöksenteossa. Vastaajajoukko tavoitettiin digitaalisen
lomakkeen avulla.
Tutkimuksella voi olla arvoa elintarviketurvallisuusvalvontaa hallinoivan viranomaisen
kannalta ja se antaa viitteitä kuluttajien suhtautumisesta
elintarviketurvallisuusvalvontaan. Koska aiheesta on tehty vasta vähän tutkimuksia ja se
on varsin uusi aihealue, on jatkotutkimuksille tarvetta ja paljon mahdollisuuksia.
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Tutkimuksen tavoitteena on selvittää vastaus tutkimuskysymykseen, joka on
seuraavanlainen:
- Miten elintarviketurvallisuusvalvonnan markkinointiviestintä voi auttaa
tekemään valvontajärjestelmää tunnetuksi ja ostopaikan valintaan vaikuttavaksi
tekijäksi?
Vastaavasti tarkentavia kysymyksiä ovat seuraavat:
- Miten kuluttajan elintarviketurvallisuusvalvontajärjestelmään liittyvät asenteet
vaikuttavat ostopaikan valintaan?
- Mitä markkinointiviestintäkanavia kuluttajat käyttävät huomioidessaan
elintarviketurvallisuusvalvontajärjestelmää?
1.3 Tutkielman rakenne
Teoriaosuus on jaettu kolmeen osaan. Ensimmäisessä osiossa (luku 2) tutustutaan
elintarvikkeiden turvallisuuteen, mitä tarkastellaan eri sidosryhmien kannalta. Tässä
osioissa esitellään myös elintarviketurvallisuusvalvonta ja sen tarkoitus. Asiaa tutkitaan
tutustumalla olemassa oleviin tutkimuksiin, esittelemällä
elintarviketurvallisuusvalvonnan nykytilannetta ja sen kehitykseen liittyviä
taustatekijöitä.
Teorian toisen osion (luku 3) tarkoituksena on esitellä kuluttajien asenteen
muodostumista ja sen vaikutusta päätöksentekoon. Tällä osiolla pohjustetaan empiirisen
osion kyselytutkimusta, jossa yhtenä tarkoituksena on tutkia kuluttajien asennetta
elintarviketurvallisuusvalvontaa kohtaan ja sen merkitystä kuluttajien ostopaikan
valintaan.
Teorian kolmannessa osiossa (luku 4) tarkastellaan markkinointiviestintää.
Markkinointiviestinnällä voidaan vaikuttaa kuluttajien tekemiin valintoihin ja lisätä
yrityksen tai organisaation tunnettuutta. Empiirisessä osiossa on tarkoitus tutkia, kuinka
hyvin kuluttajat tuntevat elintarviketurvallisuusvalvonnan ja mistä
markkinointiviestintäkanavista sitä huomioidaan. Tutkielman teoreettinen viitekehys
esitellään luvun lopussa.
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Tutkielman 5. luvussa esitellään tutkimuksessa käytetyt tutkimusmenetelmät ja
tilastolliset analyysimenetelmät. Tässä osiossa perehdytään myös tilastollisen
tutkimuksen vaatimiin peruskriteereihin.
Empiirisessä osiossa (luku 6) on tarkoituksena kartoittaa kuluttajien asenteita
turvallisista elintarvikkeista ja niiden turvallisuusvalvonnasta. Lisäksi tutkitaan
kuluttajien tuntemusta elintarviketurvallisuusvalvontajärjestelmästä ja sen mahdollisista
vaikutuksista ostopaikan valinnassa. Tässä luvussa esitellään myös tutkimuksen
tulokset.
Tutkielman viimeisessä luvussa esitetään tutkimuksen johtopäätökset ja niiden
pohdintaa. Samalla annetaan ehdotuksia jatkotutkimuksille.
82. Elintarvikkeiden turvallisuus
Tämän luvun tarkoituksena on esitellä elintarvikkeiden turvallisuusvalvontaa ja sen
merkitystä eri sidosryhmille. Ensiksi esitellään Suomessa käytössä oleva Oiva-
järjestelmä ja sen olemassaolon tarkoitus. Sen jälkeen tarkastellaan elintarvikkeiden
turvallisuutta ja siihen liittyviä asioita. Kolmannessa ja neljännessä alaluvussa
puolestaan avataan elintarvikkeiden turvallisuusvalvonnan merkitystä eri sidosryhmille
tarkastelemalla sitä kirjallisuuden avulla. Viidennessä alaluvussa esitellään lyhyesti
turvallisen ruoan merkitys kuluttajien ostopaikan valintaan.
Elintarvikkeiden turvallisuus ja -valvonta ovat tässä tutkimuksessa tärkeässä osassa.
Elintarvikkeiden turvallisuusvalvontaa on kehitetty ja siitä on pyritty tekemään
kuluttajille avoimempaa. Elintarviketurvallisuusvalvonnan merkitystä kuluttajille ei ole
tutkittu laajasti. Tämän luvun avulla pyritään avaamaan elintarvikkeiden
turvallisuusvalvontaa lukijalle.
2.1 Oiva-järjestelmän esittely
Oiva-järjestelmä on kuluttajia varten kehitetty elintarvikkeiden turvallisuutta koskeva
valvontajärjestelmä ja se on elintarvikkeiden valvontaviranomaisen Eviran
koordinoima. Kuntien terveystarkastajat suorittavat valvontasuunnitelmien mukaisesti
Oiva-tarkastuksia elintarvikeyrityksille. Tarkastukset suoritetaan pääsääntöisesti ennalta
ilmoittamatta. Valvontatulokset julkistetaan oivahymy.fi sivustolla, josta ne ovat
kaikkien luettavissa. Oiva-järjestelmän tavoitteena on lisätä valvonnan läpinäkyvyyttä
ja tarjota kuluttajille lisää tietoa valintojen tueksi. (Evira 2015a.) Oivan tarkoitus on
antaa elintarvikevalvonnan tulokset kuluttajien käyttöön ja kannustaa
elintarvikeyrityksiä pitämään huolta elintarvikkeiden hygieniasta ja tuotteiden
turvallisuudesta. Elintarvikeyritykset voivat Oiva-järjestelmän avulla viestiä kuluttajille
oman toimintansa laadukkuudesta. Lainsäädäntö ei muutu Oivan myötä, vaan Oivan
tarkoituksena on julkistaa ennen salassa pidetyt tiedot kaikkien nähtäville. Oiva-
tarkastukset ovat maksullisia tarkastettavalle yritykselle. (Evira 2013.)
Oiva-järjestelmää testattiin pilottihankkeessa vuosina 2010-2011. Pilottiin kuului rajattu
määrä elintarvikemyymälöitä ja ravintoloita Helsingissä, Heinolassa, Keski-
Uudellamaalla, Lappeenrannan alueella ja Jalasjärven, Ilmajoen ja Kurikan alueella.
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Pilotin tuloksia julkaistiin internetissä ja siitä saadut kokemukset olivat pääosin
myönteisiä. (Evira 2015b.) Oivan kaltaisia järjestelmiä on käytössä jo muissa maissa.
Esimerkiksi Tanskassa, Belgiassa ja Englannissa on vastaavankaltainen järjestelmä
käytössä. Oiva on ottanut suurimmat vaikutteensa tanskalaisesta elintarvikkeiden
turvallisuusvalvontajärjestelmästä Smiley. (Evira 2015b.)
Tanskassa otettiin Smiley-järjestelmä käyttöön vuonna 2001. Järjestelmän tarkoituksena
oli parantaa elintarvikkeita myyvien kauppojen ja ravintoloiden elintarviketurvallisuutta
ja lisätä kuluttajien tietoisuutta näistä asioista. Smileyn käyttöön oton jälkeen kaikki
elintarvikkeiden turvallisuuteen liittyvät tarkastukset tulivat julkisiksi ja paikalliset
yrittäjät velvoitettiin pitämään viimeisimmän tarkastuksen tuloksen kaikkien nähtävillä.
(Legislative Council Secretariat 2008, 2.)
Smiley-järjestelmässä arviointiasteikko on neljä erilaista hymynaamaa, sillä
poikkeuksella, että vuonna 2008 arviointiasteikkoon lisättiin Elite Smiley määrittämään
erityisen hyvin elintarviketurvallisuutta noudattavat yritykset. Elite Smileyn voi saada
yritys, joka on suoriutunut parhailla arvosanoilla neljästä viimeisestä tarkastuksesta eikä
tarkastuksissa ole ollut huomautettavaa viimeisen vuoden aikana. (Legislative Council
Secretariat 2008, 2-4.) Tanskassa Smiley-järjestelmä on saavuttanut suuren suosion.
Vuonna 2007 tehdyssä tutkimuksessa 97% tanskalaisista oli sitä mieltä, että Smiley-
järjestelmä on hyvä asia ja kaksi kolmesta ei asioisi ravintolassa, joka on saanut huonon
Smiley-arvioinnin. Tanskassa ravintolat ovatkin ottaneet Smiley-tarkastuksen tulokset
markkinoinnissaan käyttöönsä ja varsinkin ne, jotka ovat saaneet Elite Smileyn,
hyödyntävät sitä edukseen. (Danish Veterinary and Food Administration 2011.)
Suomessa Oiva-järjestelmän piirissä on vuoden 2015 alussa noin 37 500 elintarvikealan
yritystä. Oivan olemassaolon aikana on saatu hyviä tuloksia järjestelmän toimivuudesta.
Sen on koettu yhtenäistäneen elintarvikeyrityksien tarkastuksia sekä parantaneen
avoimuutta eri toimijoiden kesken. (MT 2014.) Oivassa on mukana
elintarvikemyymälöistä kaikenkokoiset kaupat ja kioskit. Tarjoilupaikoista mukana ovat
ravintolat, kahvilat, grillit, pikaruokapaikat, pubit, lounasravintolat ja suurkeittiöt.
Vuoden 2015 aikana Oivan piiriin suunniteltiin otettavaksi mukaan elintarvikealan
laitokset, kuten lihaleikkaamot ja muut elintarvikehuoneistot, kuten leipomot. (Evira
2015c.)
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Oiva-järjestelmän oltua vuoden toiminnassa oli Oiva-tarkastuksia ja niiden tuloksia
julkaistu yli 20 000. Tarkastuksissa noin 80% yrityksistä oli saanut oivallisen tai hyvän
arvosanan. Oivallisten arvosanojen määrä on ollut kasvussa, mikä viittaa siihen, että
Oiva-järjestelmä on toimiva. Arvosanan korjattavaa on saanut noin kuudennes kaikista
tarkastetuista yrityksistä. Arvosanan huono on saanut vain 1,1% tarkastetuista
yrityksistä. (Evira 05/2014.) Tuloksista voi päätellä sen, että elintarviketurvallisuus
näyttää olevan Suomessa hyvällä tasolla.
2.1.1 Oivan arviointiasteikko ja tarkastuskriteerit
Oiva-järjestelmän tarkastustulokset esitetään neljäportaisella hymynaama-asteikolla.
Hymynaamat ovat oivallinen, hyvä, korjattavaa ja huono. Kuvassa 1. esitetään Oivan
arviointiin käytettävät hymynaamat. Oiva-tarkastuksesta tehdään tarkastuksen jälkeen
arviointiraportti, joka on Eviran ohjeiden mukaan pidettävä esillä tarkastetun yrityksen
sisäänkäynnin yhteydessä. Tutkielman liitteestä löytyy Oiva-raportin malli (liite 3), josta
selviää kuluttajille näkyvät tiedot. Elintarviketurvallisuus on sitä paremmalla tasolla
mitä leveämpi hymy on. Oivallinen hymy kertoo siitä, että yrityksen toiminta on
vaatimusten mukaista. Arvosanan hyvä saaneen yrityksen toiminnassa on pieniä
epäkohtia, jotka eivät heikennä elintarviketurvallisuutta eivätkä johda kuluttajaa
harhaan. Arvosanan korjattavaa saaneen yrityksen toiminnassa on epäkohtia, jotka
heikentävät elintarviketurvallisuutta tai johtavat kuluttajia harhaan. Yrityksen on
korjattava epäkohdat määräajassa. Huonon arvosanan saaneessa yrityksen toiminnassa
on epäkohtia, jotka vaarantavat elintarviketurvallisuutta tai johtavat kuluttajia
oleellisesti harhaan. Yrityksen on korjattava epäkohdat välittömästi.  Loppuarvosana
määrittyy huonoimman osa-alueen mukaan, vaikka yritys saisi muista osa-alueista
oivallisen arvion, mutta yhdestä huonon, on yleisarvosana huono. (Evira 2013.)
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Päivittäistavarakauppayhdistys (PTY) kokee kyseisen arviointisysteemin epäreiluksi ja
toivoisi Eviran muuttavan käytäntöä. PTY:n mukaan kyseinen arviointisysteemi voi
antaa harhaanjohtavan kuvan yrityksen toiminnasta kuluttajille. Toisaalta yksikin osa-
alue saattaa vaarantaa elintarvikkeen turvallisuuden, joten Evira toivookin kuluttajien
lukevan Oiva-raportissa olevat kirjalliset selvitykset yrityksen toiminnasta. (MT 2014.)
Elintarviketeollisuusliitto (ETL, 2012) kritisoi myös Oivan arviointikriteereitä. Se
katsoo kuluttajien kuitenkin katsovan ainoastaan kokonaisarvosanaa ja toteaa kuluttajien
olettavan, että kokonaisarvosana määräytyy arvosanojen keskiarvon perusteella eikä
heikoimman mukaan. Myös arviointiasteikko jättää ETL:n mukaan liikaa tulkinnan
varaa ollakseen täysin luetettava.
Oiva-tarkastuksissa kunnan valvontaviranomaisella on käytössään seitsämäntoista
kohtaa sisältävä tarkastuslista. Ne ovat 1. Omavalvontasuunnitelma, 2. Tilojen ja
välineiden soveltuvuus, riittävyys ja kunnossapito, 3. Puhtaanapito, 4. Henkilökunnan
toiminta, 5. Elintarvikkeiden vastaanotto, 6. Elintarvikkeiden, raaka-aineiden ja valmiin
ruuan säilytys, 7. Oiva-raportin esilläpito, 8. Elintarvikkeiden koostumus, 9.
Itsepalvelumyynti ja –linjasto, 10. Palvelumyynti ja –linjasto, 11. Allergioita ja
intoleransseja aiheuttavat aineet, 12. Pakkausmerkinnät ja markkinointi, 13. Pakkaus-
ym. materiaalit, 14. Jäljitettävyys ja takaisinvedot, 15. Omat kuljetukset, 16.
Näytteenoton toteuttaminen ja 17. Sivutuotteet. Kaikkia kohtia ei tarkasteta jokaisella
tarkastuskäynnillä vaan valvontaviranomainen päättää, mitkä kohteet otetaan
tarkasteluun. Tosin Evira on määrittänyt, että jokaisella tarkastuskäynnillä tarkastetaan
ne kohteet, jotka omaavat korkeamman elintarviketurvallisuusriskin. Näitä kohteita ovat
tilojen siisteys ja puhtaus, työvälineiden ja laitteiden puhtaus, siivousvälinetilan ja
siivousvälineiden puhtaus, henkilökunnan työtapojen hygieenisyys, käsihygienia,
työvaatteet, kylmänä säilytettävät elintarvikkeet, kuumana säilytettävät elintarvikkeet,
jäähdytys, Oiva-raportin esilläpito, tuotteiden säilyvyyden ja myyntiajan hallinta
itsepalvelumyynnissä, tuotteiden säilyvyyden ja myyntiaikojen hallinta
palvelumyynnissä, erillään pito ja ristikontaminaatio.  (Evira 2015d ja Evira 2015e.)
Kuva 1. Oiva-asteikko (Evira 2015f).
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2.1.2 Evira ja elintarvikkeiden lainsäädäntö
Elintarviketurvalliuusvirasto Eviran toiminnan keskeisenä tavoitteena on varmistaa
tutkimalla ja valvomalla elintarvikkeiden turvallisuus ja laatu. Evira tutkii myös sekä
kasvien että eläinten terveyttä. Evira on aloittanut toimintansa 1.5.2006, kun yhdistettiin
maa- ja metsätalousministeriön hallinnoimat Elintarvikevirasto, Eläinlääkintä- ja
elintarviketutkimuslaitos ja Kasvintuotannon tarkastuskeskus. Viraston tehtäviin
lisättiin toimeenpanotehtäviä elintarvike- ja terveysosastolta sekä
tietopalvelukeskuksesta. (Evira 06/2014.)
Eviran tehtävänä on johtaa ja kehittää elintarvikevalvontaa Suomessa. Elintarvikkeisiin
saattaa liittyä tekijöitä, jotka vaarantavat elintarviketurvallisuuden ja saattavat näin
aiheuttaa ihmiselle terveydellisiä haittoja. Näitä tekijöitä voivat olla esimerkiksi
elintarvikkeissa esiintyvät mikrobit ja pieneliöt, niissä voi esiintyä ympäristösaasteita tai
vieraita esineitä. Eviran tehtävänä on varmistaa säännöksillä ja valvonnalla, että näitä
vaaroja esiintyy mahdollisimman vähän. (Evira 01/2013 ja 10/2014.)
Evira johtaa elintarvikkeiden valvontaa, mutta kuntien terveystarkastajat suorittavat
tarkastukset oman kuntansa elintarvikeyrityksissä. Kunnan valvontavastuulla olevat
asiat ovat säädetty elintarvikelaissa 23/2006. Sen mukaan kunnan valvontavastuulla ovat
muun muassa alkutuontantopaikkojen, elintarvikehuoneistojen ja muiden
elintarvikealan toimijoiden valvonta sekä elintarvikkeiden markkinoinnin valvonta ja
elintarvikealan toimijoiden ja kuluttajien neuvonta. Näiden lisäksi kunnat raportoivat
valvonnastaan aluehallintovirastoille ja Eviralle. (Hartikainen 2014.)
2.2 Elintarvikkeiden turvallisuusvalvonta
Suomalaisessa ruoantuotannossa tehdään paljon töitä elintarvikkeiden turvallisuuden
eteen. Koko tuotantoketju tuottajista kuluttajiin ovat mukana luomassa elintarvikkeiden
turvallisuutta. Toimintaketjun tarkoitus on taata ruoan turvallisuus, jotta kuluttajat
voivat sitä huoletta ostaa. (MMM 2012.)
Kuluttajilla on luottamus turvalliseen ruokaan. Luottamus voi kuitenkin horjua, jos
ilmaantuu vakavia ruokaturvallisuutta vaarantavia tapauksia. Esimerkiksi Euroopassa
esiintyi nautateollisuudessa hullun lehmän tauti, joka saattoi siirtyä saastunutta lihaa
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syöneeseen ihmiseen. Kriisin aikana todettiin kuluttajien luottamuksen muun muassa
viranomaisiin ja lääketieteen ammattilaisiin alenevan. Vastaavasti suhteellisesti eniten
kuluttajat luottivat läheisimmiltä ihmisiltä saatuihin tietoihin ja sanomalehtiin. (Grunert
2002, 283-284.) Tämä on hyvä esimerkki viranomaisille ja muille julkishallinnon
tahoille, jotka kontrolloivat ruokaturvallisuuteen liittyvää tiedotusta. Kuluttajilla on
tarve saada luotettavaa ja ajanmukaista tietoa mahdollisimman nopeasti. Myös
ennaltaehkäisevä toiminta on tärkeätä ja eri toimijoiden valvonnalla pystytään
välttämään turhat riskit ja mahdolliset kriisit.
Aakkula ym. (2008, 83-84) mukaan on osoitettu, että varsinkin Suomessa ruoan
turvallisuus on niin korkealla tasolla, että kuluttajat eivät osaa olla huolestuneita siitä.
Tämä johtaa siihen, että kuluttajat eivät ole valmiita maksamaan turvallisemmasta
ruoasta sen enempää, koska kuluttajat eivät koe asian olevan sellainen, josta voisi saada
lisää arvoa. Tutkimuksessa ilmeni tosin myös se, että kuluttajan halukkuus maksaa
enemmän siitä, että ruoka olisi varmemmin turvallista ei lisääntynyt, vaikka kyseinen
kuluttaja olisi itse kokenut ruokamyrkytyksen.
Yhteiskunnalle turvallisesta ruoasta on taloudellista hyötyä. Elintarvikkeista peräisin
olevat sairaudet ja kuolemat aiheuttavat kustannuksia yhteiskunnalle. Tutkimukset
osoittavat, että erilaiset järjestelmät ja standardit, mitkä ovat laadittu parantamaan
elintarvikkeiden turvallisuutta ovat taloudellisesti hyödyllisiä. Vaikka erilaiset
valvontajärjestelmät, kuten Oiva, aiheuttavat elintarvikeyrityksille töitä ja kustannuksia,
on pystytty todistamaan yhteiskunnalle tulevien hyötyjen olevan suurempia kuin
yrityksille aiheutuvien kustannuksien. Varsinkin liha- ja kalateollisuudesta on saatavilla
suurta hyötyä, kun niiden tuottamat tuotteet ovat turvallisia. (Crutchfield ym. 1997, 9-
19.)
On tosin olemassa myös tutkimuksia, joissa tuodaan ilmi, kuinka vaikeaa on määritellä
ruokaperäiset sairastumis- ja kuolemantapaukset ja niistä yhteiskunnalle aiheutuvat
kustannukset. Näiden tutkimusten mukaan erilaisten elintarviketurvallisuutta valvovien
järjestelmien tehokkuutta ruokamyrkytystapausten vähentämiseen ei ole tutkittu
riittävästi. On mahdollista, että valvontajärjestelmien aiheuttamat kustannukset ovat
todellisuudessa suurempia yrityksille kuin on yleisesti oletettu ja hyödyt yhteiskunnalle
vastaavasti pienemmät. (Antle 1999, 620-621.)
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2.3 Turvallisen ruoan merkitys kuluttajille
Kuluttajien on todettu tutkimuksissa pitävän tärkeänä ruoan turvallisuutta. Kuluttajat
arvostavat enemmän ruoan puhtautta ja turvallisuutta, kuin ruoan hintaa, ravintolan
sijaintia tai palvelun tasoa. Yritykset, joissa elintarvikkeiden turvallisuus on heikkoa,
kärsivät asiakaskadosta ja huonosta maineesta. (Worsfold 2006, 221-228.) Kuluttajat
haluavat tietää elintarvikkeiden turvallisuudesta ja ilman Oivan kaltaista järjestelmää on
kuluttajien vaikea saada luotettavaa tietoa.
Suurin osa kuluttajista luottaa siihen, että ruoka on turvallista. Kuluttajat ovat
luottavaisia ja ottavat ruoan turvallisuuden lähes itsestäänselvyytenä. Tämä luottamus
on tutkimusten mukaan alentunut jossain määrin erilaisten ruokaskandaalien vuoksi,
mistä esimerkkinä toimii hullun lehmän -tauti, joka esiintyi nautateollisuudessa
Euroopassa. Viranomaiset ovat kuluttajien mukaan se taho, jonka kuuluisi valvoa
elintarvikkeiden turvallisuutta ja useammat kokevatkin viranomaisten tekevän riittävän
hyvää työtä. (de Jonge ym. 2004, 838-846.)
Tutkimusten mukaan kuluttajilla on tapana kokea itse valmistettu ruoka
turvallisemmaksi kuin esimerkiksi ravintolassa tarjoiltu. Kuluttajat kokevat ravintolassa
tarjoiltavan ruoan turvallisuutta heikentäväksi seikaksi sen, että he eivät pysty täysin
kontrolloimaan ruoan valmistusprosessia ja sen vuoksi he kokevat itse valmistetun ruoan
olevan turvallisempaa. Informaation on todettu olevan yksi tärkeimmistä tekijöistä
luottamuksen rakentamisessa turvallisen ruoan suhteen. (Yeung ja Morris 2001, 175).
Oivan kaltaisten järjestelmien on tarkoitus antaa kuluttajalle helposti tulkittavaa
informaatiota yrityksen toiminnasta ja ruoan turvallisuudesta.
Yeung ja Morris (2001, 182) osoittavat tutkimuksessaan, kuinka kuluttajat ovat valmiita
maksamaan enemmän tuotteesta tai ruoasta, jos se on turvallisempaa. He esittävät myös,
että kuluttajat ovat herkkiä reagoimaan vakaviin turvallisuusvaaroihin ja vaihtavat
toiseen tuotteeseen tai lopettavat turvattoman tuotteen ostamisen kokonaan. He toteavat
myös, että kuluttajat etsivät tukea valinnoilleen luotettavista viranomaistahoista
saadakseen varmuuden ruoan turvallisuudesta.
Kuluttajien asenne ruoan turvallisuutta kohtaan on yksi tärkeä tekijä siinä, kuinka suuren
merkityksen kuluttajat antavat ruoan turvallisuudelle. Toiset kuluttajat ovat
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kiinnostuneita ruoan turvallisuudesta ja ovat valmiita käyttämään aikaa varmistaakseen,
että ruoka on turvallista. Toisia kuluttajia eivät ruoan turvallisuusasiat kiinnosta juuri
ollenkaan. Suurin osa kuluttajista on kiinnostunut ruoan turvallisuudesta. (Aakkula ym.
2008, 82.)
Aakkula ym. (2008, 78-82) esittivät tutkimuksessaan, että suurella osalla kuluttajista on
halua parantaa ruoan turvallisuutta. He löysivät kaksi vaihtoehtoista keinoa, joilla
kuluttajat paransivat kuluttamansa ruoan turvallisuutta. Ensimmäinen keinoista oli
kuluttajien halu maksaa tuotteesta enemmän, jos sen turvallisuus paranisi. Toinen
kuluttajien keinoista on omalla käyttäytymisellään parantaa ruoan turvallisuutta.
Esimerkiksi kun kuluttajat valmistavat ruokaa itse, pystyvät he omalla toiminnallaan
joko turvaamaan ruoan turvallisuuden tai vaarantamaan sitä. Likaiset työvälineet ovat
hyvä esimerkki ruokaturvallisuuden vaarantamisesta. Yksi Oiva-järjestelmän
tarkoituksesta on esittää kuluttajalle, kuinka elintarvikeyrityksessä hoidetaan työtilojen
ja –välineiden puhtaus (Evira 2015e).
Aakkula ym. (2008, 74-76) tunnistivat tutkimuksessaan neljä erilaista kuluttajatyyppiä
tutkiessaan kuluttajien suhtautumista elintarvikkeiden turvallisuuteen. Kuluttajien
välillä oli havaittavissa selkeitä eroja suhtautumisessa ruokaturvallisuuteen. Heidän
tutkimuksessaan kuitenkin selvisi, että yli puolet kuluttajista pitivät ruoan turvallisuutta
merkittävänä asiana. Kyseiset neljä eri kuluttajatyyppiä ovat seuraavat:
1. Välinpitämättömät. Kyseisen luokan kuluttajat eivät välittäneet ruoan
turvallisuudesta. Ruoan turvallisuus ei myöskään vaikuttanut heidän
ostopäätökseensä millään tavalla. Kyseisen luokan kuluttajat eivät olleet valmiita
maksamaan enempää siitä, että ruoka olisi turvallisempaa. Tähän luokkaan
kuuluvat kuluttajat olivat keskiarvoa paremmin tienaavia ja omasivat
korkeamman koulutuksen. Siitä huolimatta, että ruoan turvallisuus ei ollut
kyseisten kuluttajien mielestä tärkeää, olivat he kuitenkin kiinnostuneita
esimerkiksi ruoanlaitosta. Kyseiseen luokkaan kuului keskiarvoa enemmän
miehiä.
2. Seikkailunhaluiset. Seikkailunhaluiset kuluttajat etsivät erilaisia makuelämyksiä
ja olivat valmiita kokeilemaan uusia ruokia. Kyseiseen luokkaan kuuluvat
kuluttajat olivat jokseenkin huolestuneita ruoan turvallisuudesta ja he olivatkin
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valmiita maksamaan muihin luokkiin verrattuna eniten siitä, että heidän
kuluttamansa ruoka olisi turvallista. Kyseiseen luokkaan kuuluvat kuluttajat
olivat keskimääräistä paremmin koulutettuja, tienasivat eniten tutkimuksen
kuluttajista ja olivat keskiarvoa nuorempia. He eivät kuitenkaan olleet erityisen
kiinnostuneita itse laittamaan ruokaa, vaan olivat valmiita maksamaan siitä, että
joku valmistaa sen heille.
3. Huolestuneet. Kyseiseen luokkaan kuuluvat kuluttajat ovat huolestuneita ruoan
turvallisuudesta. He olivat ylipäätään huolestuneita vaaroista, joita elämässä
saattaa tulla eteen, joten kyseinen piirre ei koskenut ainoastaan ruokaa.
Huolestuneet kuluttajat olivat kiinnostuneita ruoan alkuperästä ja sen
kotimaisuusasteesta. Kyseiset kuluttajat ovat kiinnostuneita ruoan laitosta, mutta
eivät olleet erityisen kokeilunhaluisia uusien ruokien suhteen. Kyseisen luokan
kuluttajat olivat valmiita maksamaan keskiarvoa enemmän siitä, että heidän
ruokansa olisi turvallisempaa. Tähän luokkaan kuului suhteessa eniten naisia,
kuluttajat olivat pienituloisimpia ja omasivat alhaisimman koulutustason. He
olivat myös tutkimusjoukon keskiarvoikää iäkkäämpiä.
4. Nälän sammuttajat. Kyseiseen luokkaan kuuluvat kuluttajat eivät olleet
kiinnostuneita ruoasta muulla tavalla kuin sen merkityksenä nälän
taltuttamiseen. He eivät olleet millään tavalla kiinnostuneita laittamaan ruokaa
ja eivät myöskään kiinnittäneet huomiota ruoan turvallisuuteen. Heillä ei ollut
halua maksaa enempää ruoasta, jotta se olisi turvallisempaa. Kyseiseen luokkaan
kuului suhteellisesti eniten miehiä, he olivat tutkimusjoukon keskiarvoikää
nuorempia ja omasivat suhteellisen korkean koulutustason.
2.4 Turvallisen ruoan merkitys yrityksille
Yrityksille ruoan turvallisuuteen liittyvät epäonnistumiset aiheuttavat vahinkoa
liiketoiminnalle. Kuluttajien luottamus sellaista yritystä kohtaan, mikä on aiheuttanut
ruokamyrkytystapauksen tai vielä laajemman turvallisuuteen liittyvän ongelman, kuten
hullun lehmän -taudin, heikkenee merkittävästi. Yrityksen koko liiketoiminta voi olla
vaarassa ja vähintäänkin yrityksen maine ja brändi kokee kolauksen. (Griffith ym. 2010,
439.) Myös Knight ym. (2007, 481-482) päätyivät tutkimuksessaan siihen tulokseen,
että ruokamyrkytystapauksilla on vakavia seurauksia yrityksen liiketoiminnalle.
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Ruokamyrkytystapauksien tuoma julkisuus vaikutti yrityksen maineeseen negatiivisesti.
Se alensi yrityksen tuloja ja aiheutti toimipaikkojen sulkemisia määräajaksi.
Ruokamyrkytystapauksien voidaan todeta olevan erittäin haitallisia yrityksen
liiketoiminnalle.
Kuluttajille on mahdollista viestiä yrityksen toimintatavoista ja niistä toimenpiteistä,
jotka parantavat ruoan turvallisuutta. Kuluttajat arvostavat elintarvikeyrityksessä
erityisesti toimipaikan puhtautta, yleistä laadukkuutta ja mahdollisuutta nähdä viimeisin
elintarviketurvallisuusvalvonnan raportti toimipaikan ikkunassa. Näihin asioihin
keskittyminen ja niistä viestiminen voivat auttaa yrityksiä kilpailussa muita yrityksiä
vastaan. Ruoan turvallisuuden kannattaisikin olla elintarvikeyrityksessä tärkeässä
asemassa. (Knight ym. 2007, 482.)
Yksi erilaisten järjestelmien, kuten Oivan ja standardien, kuten ISO 22000,
tarkoituksena on antaa kuluttajille luetettavaa tietoa yritysten toiminnasta ja tuotteiden
ominaisuuksista. (Teixera ja Sampaio 2013, 292 ja Evira 2013.) Oiva-järjestelmän on
tarkoitus tuottaa lisää tietoa kuluttajien valintojen tueksi ja kertoa elintarvikeyrityksen
toiminnasta tietoa, mitä on muuten vaikea huomata (Evira 2015a). Tutkimuksissa on
osoitettu, että näiden järjestelmien avulla on mahdollista kasvattaa kuluttajien
luottamusta yritystä tai tuotetta kohtaan. Ruoan turvallisuutta on myös pystytty
parantamaan erilaisten järjestelmien avulla ja yritykset, jotka ovat ottaneet esimerkiksi
ISO 22000 standardin käyttöönsä, ovat parantaneet toimintatapojansa. (Teixera ja
Sampaio 2013, 292.)
2.5 Elintarviketurvallisuus ja ostopaikan valinta
Ei ole yhdentekevää, mistä kuluttajat tuotteet ostaa. Kuluttajien ostopaikan valintaan
vaikuttaa monta asiaa ja se on kokonaisuudessaan mielenkiintoinen asia, mutta laaja
tutkimuksen kohde. Tässä tutkimuksessa on tarkoitus keskittyä
elintarviketurvallisuusvalvontaan ja sen vaikutukseen  kuluttajien ostopaikan
valinnassa. Näin ollen keskityn tarkastelemaan elintarviketurvallisuusvalvonnan
merkitystä ostopaikan valintaan. Rinnastan tässä tutkielmassa
elintarviketurvallisuusvalvonnan ja turvallisen elintarvikkeen toisiinsa, koska
elintarviketurvallisuusvalvonnan tuloksia seuraamalla kuluttajilla on mahdollista tietää
kunkin ostopaikan elintarvikkeiden turvallisuuden tason. Myöskään tutkimuksia
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elintarviketurvallisuusvalvonnan vaikutuksesta kuluttajan ostopaikan valintaan ei ole
saatavilla, kun taas turvallisen elintarvikkeen vaikutuksesta siihen on tehty tutkimuksia.
On useita eri tekijöitä, joiden perusteella kuluttajat valitsee ostopaikkansa. Pan ja
Zinkham (2006, 234) esittävät tutkimuksessaan kolme erilaista kategoriaa, johon
ostopaikan valinta voi perustua. Nämä ovat tuotesidonnaiset tekijät, johon kuuluu muun
muassa tuotteiden hinta, laatu ja valikoima. Markkinasidonnaiset tekijät sisältävät
puolestaan muun muassa kaupan saavutettavuuteen liittyviä tekijöitä, kuten sijainti ja
parkkipaikkojen saatavuus. Se sisältää myös myyntihenkilökunnan olemukseen,
myymälän imagoon ja tunnelmaan liittyviä tekijöitä. Kuluttajien henkilökohtaiset
tekijät, kuten demografiset tekijät ja henkilökohtaiset asenteet myymälöitä kohtaan ovat
kolmas kategoria.
Elintarvikkeiden turvallisuus sisältyy Panin ja Zinkhamin (2006, 234) tutkimuksessa
markkinasidonnaisiin tekijöihin, kun taas Ou ja Abratt (2006, 250) luokittelevat
turvallisen elintarvikkeen kuluttajien emotionaalisiin tekijöihin ja Turley ja Milliman
(2000, 194) luokittelevat kaupan hygieenisyyden, joka viittaa turvallisiin tuotteisiin,
myymälän sisäisiin tekijöihin. Mitchell ja Harris (2005, 827) esittävät puolestaan
tutkimuksessaan turvallisuustekijöitä, jotka vaikuttavat kuluttajan ostopaikan valintaan.
Heidän mukaansa kuluttajalle turvallisesta ostopaikasta ei löydy kuluttajan terveyteen
tai fyysiseen hyvinvointiin liittyviä epävarmuustekijöitä. Näitä epävarmuustekijöitä ovat
muun muassa myymälän hygieenisyys, epävarmuus tuotteiden laadusta,
henkilökohtainen ja auton turvattomuus ja alhainen elintarvikkeiden laatu. Tutkijat ovat
näin ollen erimielisiä siitä, miten turvalliset elintarvikkeet tai turvalliset tuotteet
vaikuttavat kuluttajien ostopaikan valintaan, mutta kuitenkin on pääteltävissä, että
turvallisella elintarvikkeella on merkitystä ostopaikan valintaan.
Elintarvikkeiden turvallisuus liittyy vahvasti kuluttajien myymälästä kokemaan
imagoon. Markkinasidonnaiset tekijät, joihin myymälä imago kuuluu, todettiin olevan
yksi tärkeimmistä tekijöistä kun kuluttajat valitsevat ostopaikkansa. Kuluttajien
henkilökohtaiset tekijät puolestaan selittivät sitä, kuinka useasti kuluttajat myymälässä
asioivat. (Pan ja Zinkham 2006, 238.)
Mitchell ja Harris (2005, 827-833) esittivät omassa tutkimuksessa kuluttajien arvioivan
käyttäytymistään ja siitä syntyviä riskejä. He tunnistivat neljä erilaista riskin
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komponenttia, joiden avulla kuluttajat muodostavat käsityksen myymälän
turvallisuudesta. Heidän tutkimuksessaan nämä neljä riskin komponenttia vaikuttivat
eniten kuluttajien ostopaikan valintaan kun vaihtoehtoina olivat myymälän
ominaisuudet, kuluttajien ostomotivaatiot ja kuluttajien riskin komponentit. Nämä neljä
riskin komponenttia ovat kuluttajien fyysiset, taloudelliset, psykologiset ja sosiaaliset ja
aikariskit.
Kuluttajat valitsevat ostopaikakseen sellaisen ostoympäristön, josta he kokevat saavansa
tarvitsemansa tuotteet minimoimalla edellä mainitut riskit ja samalla maksimoimalla
saamansa hyödyn. Terveyteen ja fyysiseen hyvinvointiin liittyvät tekijät ja niiden
minimoiminen todettiin olevan tärkein riskien komponenteista. Kuluttajat kokivat
myymälän hygieenisyyden, tuotteiden laadukkuuden ja myymälän yleisen ilmapiirin
tärkeiksi tekijöiksi ostopaikkaa valittaessa. Eniten negatiivisia arvioita aiheuttivat
valikoiman pienuus, korkeat hinnat ja likainen myymälä. (Mitchell ja Harris 2005, 827.)
Elintarviketurvallisuusvalvontajärjestelmän tarkoitus on arvioida myymälöiden
turvallisuutta niin myymälän siisteyden kuin tuotteiden säilyttämisen kannalta. Näin
kuluttajilla on mahdollista verrata eri myymälöiden toimintaa ja pienentää kokemaansa
riskiä asioimalla myymälöissä, jotka ovat saaneet hyvän arvosanan näissä asioissa.
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3. Kuluttajan asenneteoria
Tämän luvun tarkoitus on perehtyä kuluttajien asenteen muodostumiseen ja siihen
vaikuttavatko asenteet kuluttajien ostokäyttäytymiseen. Tässä tutkimuksessa on yhtenä
osana tarkoitus tutkia kuluttajien asennetta elintarviketurvallisuusvalvontaa kohtaan.
Tämän luvun teorioiden avulla on tarkoitus luoda pohjaa kyselytutkimukselle, jossa
voidaan tutkia elintarviketurvallisuusvalvontaan liittyvän asenteen merkitystä
kuluttajien ostokäyttäytymiseen ja sen vaikutusta ostopaikan valintaan.
Luvussa selitetään kuluttajien muodostamien asenteiden monimuotoisuutta ja niiden
vaikutusta kuluttajien ostokäyttäytymiseen. Ensiksi määritellään, mitä asenne on ja
kuinka sen määrittämisessä on eroavaisuuksia tutkijoiden kesken. Sen jälkeen esitellään
asenteen muodostumisen komponentit. Kolmannessa alaluvussa avataan, kuinka
asenteella on neljä erilaista tehtävää kuluttajien käyttäytymisen ohjaamisessa. Tämän
jälkeen selvitetään sitä, kuinka kuluttajien asennetta ja toteutunutta käyttäytymistä
voidaan mitata.
3.1 Asenteen määritys
Kuluttajat muodostavat asenteita esineitä, ihmisiä tai asioita kohtaan. Asenteet
muokkaavat kuluttajien käyttäytymistä ja vaikuttavat siihen, kuinka kuluttajat arvioivat
ostokokemuksiaan. Kuluttajien asenteet voivat vaihdella suurestikin tuotetta tai asiaa
kohtaan. Asenteisiin vaikuttavat muun muassa kuluttajien ikä, sukupuoli, varallisuus ja
kuluttuuriset tekijät. Asenteet voivat myös muuttua ajan kuluessa ja informaation
lisääntyessä. (Solomon ym. 2013, 292.)
Ihmisen asenteen määrittäminen ja sen muodostumisen mittaaminen on ollut tutkijoille
haasteellista. Asenteen määrittämisen hankaluutta kuvaa se, että viimeisen vuosisadan
aikana on ollut yli 100 erilaista määritelmää asenteesta ja yli 500 erilaista tapaa mitata
sen muodostumista. (Peter ja Olson 2008, 130.)
Asenteiden muodostumisesta on olemassa monia erilaisia määritelmiä, mutta asenne
usein selitetään olevan ihmisen positiivinen tai negatiivinen arviointi olemassa olevasta
kohteesta. (Ajzen ja Fishbein 1977, 889, Peter ja Olson 2008, 130, Ajzen 2012, 11-12 ja
Solomon ym. 2013, 292.)
21
Tutkijoiden perustana asenteen muodostumisessa on ollut seuraavat komponentit:
uskomus  tai  tieto,  tunne  ja  kokemus  tai  käyttäytyminen.  Ongelmana  on  ollut  se,  että
tutkijat eivät ole löytäneet suoraa yhteyttä näiden komponenttien ja kuluttajien
käyttäytymisen välillä. Toisin sanoen kuluttajat ovat voineet ilmaista sanallisesti
omaavansa jonkin asenteen tiettyä kohdetta kohtaan, mutta kuitenkin he ovat
käyttäytyneet eritavalla, kuin asenteen perusteella olisi olettanut. (Peter ja Olson 2008,
131, Solomon ym. 2013, 294.)
Tunteen merkitys asenteen muodostumisessa on ollut väittelyn kohteena tutkijoiden
keskuudessa. Tunteiden on todettu ohjaavan asenteen muodostumista, jopa enemmän
kuin kognitiivisen ominaisuuden. Tutkijoiden on ollut vaikea päästä yksimielisyyteen
siitä, muodostaako ihminen ensiksi asenteen tiedon eli kognitiivisen komponentin
perusteella, jota seuraa tunne kohdetta kohtaan vai voiko asenne muodostua ensiksi
tunteen perusteella, jonka jälkeen muodostuu tieto. (Edwards 1990, 203-204.)
Asenteihin liittyvät keskeiset teemat ovat saaneet merkittävän huomion esimerkiksi
markkinointitutkimuksissa. Varsinkin kuluttajien asenteita ja käsityksiä koskevat
tutkimukset ovat olleet tärkeässä asemassa. Teoreettisissa tutkimuksissa on taas
keskitytty kuvaamaan asenteiden muodostumista ja selittämistä tuottetta tai
tuotemerkkiä kohtaan. (Uusitalo 1993, 53.)
Kuluttajien muodostamat asenteet jaetaan yleensä kahteen eri ryhmään: asenne fyysistä
tai sosiaalista objektia kohtaan tai asenne käyttäytymistä kohtaan. Objekti voi olla
esimerkiksi fyysinen esine tai kohde tai sosiaalinen objekti. Asenteen kohde ei tarvitse
olla välttämättä fyysinen vaan asenteen voi muodostaa myös aineetonta objektia, kuten
ideaa tai konseptia kohtaan. Käyttäytymistä kohtaan muodostettu asenne taas kuvaa sitä,
kuinka kuluttajat muodostavat asenteen omaa käyttäytymistään kohtaan.
Käyttäytyminen voi olla jo toteutettua tai sitten aikomusta käyttäytyä jotenkin. (Peter ja
Olson 2008, 131-132.)
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3.2 Asenteen muodostumisen komponentit
Asenteen muodostuksessa kuluttajat käyttävät seuraavia komponentteja. Komponentit
esitellään kuviossa 1. Eri kuluttajilla voi olla samanlainen asenne tiettyä kohdetta
kohtaan, mutta ne voivat olla muodostettu eri komponenttien avulla. Nämä komponentit
ovat yleisesti määritelty seuraavanlaisesti (Solomon ym. 2013, 194-195):
1. Kuluttajat muodostavat uskomuksen tai tiedon jotain kohdetta kohtaan. Tämä on
määritelty englanniksi sanalla Beliefs.
2. Kuluttajat muodostavat tunteen kohdetta kohtaan. Tätä kutsutaan yleisesti
englanniksi sanalla Affect.
3. Kuluttajien käyttäytyminen tai kokemus kohdetta kohtaan. Käyttäytyminen on
määritelty englanniksi sanalla Behaviour.
Kuvio 1. Asenteiden muodostumisen kolme komponenttia (mukaellen De Pelsmacker
ym. 2007, 78).
Tutkijat ovat tunnistaneet kolme erilaista hierarkiamallia komponenteille riippuen
kuluttajien motivaatiosta kohdetta kohtaan. Kuluttajat kokevat kohteen ominaisuudet eri
tavalla riippuen, minkälainen kohde on kyseessä. Kuluttajat voivat muodostaa asenteen
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kohdetta kohtaan kognitiivisen hierarkian, behavoristisen hierarkian tai hedonistisen
hierarkian perusteella. (Uusitalo 1993, 53-55.)
Kuluttajat muodostavat asenteen jotain kohdetta kohtaan, mutta saattavat muuttaa
asennettaan myöhemmin. Asenteen muuttumiseen vaikuttaa kohteesta oleva tieto tai
uskomus, kokemus tai käyttäytyminen, muiden ihmisten asenteet ja mielipiteet kyseistä
kohdetta kohtaan. Kuluttajien on todettu muuttavan asennettaan tiettyä tuotetta kohtaan
helpommin, jos asenne on muodostettu tunteen perusteella kuin jos se on muodostettu
tiedon tai uskomuksen tai kokemuksen tai käyttäytymisen perusteella. (Edwards 1990,
210-211.)
3.2.1 Kognitiivinen hierarkia
Kognitiivisessä hierarkiassa (kuvio 2) hankitaan ensin tietoa tai uskomusta kohteesta ja
sen ominaisuuksista. Sen perusteella syntyy tunne kohdetta kohtaan, joka johtaa
mahdolliseen käyttäytymiseen tai kokemukseen. Tämä teoria vastaa käsitystä
rationaalisista kuluttajista. On ajateltu pitkän aikaa, että kuluttajat käyvät aina läpi
kognitiivisen ajattelumallin tehdessään ostopäätöstä. Tiettyjen tuotteiden (kohde)
esimerkiksi tietokoneiden markkinointi perustuu pitkälti siihen, että kuluttajien
ajatellaan ensiksi tutkivan markkinoilla olevia vaihtoehtoja. Sen jälkeen he muodostavat
tunnesiteen tuotteeseen, joka johtaa ostopäätökseen. Kuluttajat todennäköisesti käyvät
läpi kognitiivisen ajatteluprosessin, kun tuote herättää voimakkaita tunteita tai sen avulla
on tarkoitus ratkaista jokin ongelma. Nykyään tutkijat ovat esittäneet erilaisia teorioita
siitä, kuinka kuluttajat muodostavat ostopäätöksensä ja käyttäytyvät aikomuksensa
mukaan. (Uusitalo 1993, 54, Solomon ym. 2013, 295-296.)
Kuvio 2. Asenteen muodostuminen kognitiivisen hierarkian mukaan (Solomon ym.
2013, 295).
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3.2.2 Behavioristinen hierarkia
Behavioristisen hierarkian (kuvio 3) mukaan kuluttajat kannattaa saada ensiksi
kokeilemaan kohdetta ja vasta käyttökokemuksen jälkeen he muodostavat lopullisen
käsityksensä kohteesta. Hierarkisesti kuluttajilla on ensiksi toteutunut käyttäytyminen
tai saatu kokemus, jonka jälkeen he muodostavat tiedon tai uskomuksen, mikä
puolestaan johtaa tunteen muodostumiseen kohdetta kohtaan. (Uusitalo 1993, 54-55.)
Kuluttajat käyttävät behaviorista hierarkiamallia tehdessään ostopäätöstä sellaista
tuotetta (kohde) kohtaan, jonka kuluttaminen on jokapäiväistä tai, joka ei ole
mielenkiintoinen kuluttajan mielestä. Ostaessaan tälläisen tuotteen kuluttajat eivät viitsi
nähdä vaivaa vertaillakseen markkinoilla olevia vaihtoehtoja päätyäkseen parhaimpaan
tulokseen. Markkinoinnillisesti kyseiset alhaisen mielenkiinnon tuotteet ovat haastavia
siitä syystä, että kuluttajat eivät jaksa tutustua esimerkiksi wc-paperin hienoihin
ominaisuuksiin. Tälläisessä tilanteessa on markkinoijalla mahdollisuus erottautua
kilpailijoista esimerkiksi näyttävällä pakkauksella ja selkeällä brändillä. (Solomon ym.
2013, 296.)
Kuvio 3. Asenteen muodostuminen behavioristisen hierarkian mukaan (Solomon ym.
2013, 295).
3.2.3 Hedonistinen hierarkia
Hedonistinen hierarkia (kuvio 4) painottaa tunteen ja mieltymysten merkitystä asenteen
muodostumisessa kohdetta kohtaan. Hedonistisessa hierarkiassa kuluttajat muodostavat
ensiksi tunteen kohdetta kohtaan, jota seuraa käyttäytyminen tai kokemus. Vasta sitten
muodostetaan tieto tai uskomus kohteesta. Kuluttajat peilaavat tunteitaan kohteen
käyttökokemuksesta ja muodostavat sitä kautta joko positiivisen tai negatiivisen
asenteen kohdetta kohtaan. (Uusitalo 1993, 53-55.)
Hedonistisen hierarkian merkitystä kuluttajien ostokäyttäytymisessä on alettu viime
aikoina tutkimaan enemmän ja sen merkitykselle kuluttajien toiminnassa on annettu
enemmän painoarvoa. Hedonistisessa hierarkiassa esimerkiksi tuotteen (kohde)
Uskomus
tai tieto
Käyttäytymi-
nen tai
kokemus
AsenneTunne
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brändillä ja maineella on tärkeä rooli. Toisaalta tuotteen tekniset ominaisuudet jäävät
vähäisemmällä huomiolle. Hedonistiset kuluttajat ovat alttiita mainonnalle ja yleiselle
mielipiteelle. Tutkijoiden on ollut vaikea tutkia tarkoin kuinka kuluttajat hedonistisesti
muodostavat asenteen, koska kuluttajien on vaikea selittää tarkasti kuinka jokin tietty
asenne on muodostettu. (Solomon 2013, 296-297.)
Kuvio 4. Asenteen muodostuminen hedonistisen hierarkian mukaan (Solomon ym.
2013, 295).
3.3 Kuluttajien asenteiden tehtävät
Daniel Katz (1960, 165-176) on kehitellyt asenteita kuvaavan teorian, jossa
määritellään, kuinka kuluttajien asenteet selittävät sosiaalista käyttäytymistä. Asenteet
antavat kuluttajille yhden työkalun toiminnan perusteeksi. Teorian mukaan motiivit
ohjaavat asenteiden muokkautumista ja asenteet auttavat kuluttajia toimimaan erilaisissa
tilanteissa. Katzin mukaan asenteella on neljä erilaista tehtävää, jonka avulla kuluttajat
muodostavat asenteen kohdetta tai käyttäytymistä kohtaan. Kahdella eri kuluttajalla voi
olla samanlainen asenne jotain tiettyä kohdetta kohtaan, mutta ne ovat muodostettu
täysin eri syistä. Katz listaa nämä neljä tehtävää seuraavanlaisesti:
1. Käytännöllinen tehtävä, jonka mukaan kuluttajat muodostavat asenteen jotain
kohdetta kohden siitä syystä, että tuottaako se mielihyvää vai mielipahaa.
Esimerkiksi kuluttajat voivat tykätä hampurilaisesta, jolloin muodostuu
positiivisen asenteen hampurilaisia kohtaan.
2. Arvoa ilmentävä tehtävä ilmentää kuluttajien keskeisiä arvoja. Kuluttajat
muodostavat asenteen jotain kohdetta kohtaan siksi, että se ilmentää heidän
käyttäytymistä. Tällöin kohteen ominaisuudet ovat toisarvoisia asioita.
Esimerkiksi kuluttajat, joilla on Rolex merkkinen kello, haluavat ilmentää heidän
varallisuustasoaan.
3. Oman egon puolustustehtävässä asenteella puolustetaan kuluttajien egoa.
Asenne muodostuu jotain kohdetta kohtaan sen vuoksi, että asenteen avulla
Uskomus
tai tieto Asenne
Käyttäytymi-
nen tai
kokemus
Tunne
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kuluttajat pyrkivät ehostamaan omaa kuvaansa tai säästämään itsensä nololta
tilanteelta. Esimerkiksi kuluttajat voivat muodostaa tiettyä vaatemerkistä omaa
egoa suojelevan asenteen, jotta pystyvät ehostamaan omaa kuvaansa.
4. Tietoisuus-tehtävässä kuluttajat muodostavat tietyn asenteen jostain kohteesta,
koska tarvitsevat sille rakenteen, järjestyksen tai tarkoituksen. Esimerkiksi jos
jokin tuote on epäselvä, monimutkainen tai aiheuttaa epäluuloja kuluttajille,
kuten vaikka uusi lääke, muodostuu asenne tietoisuus-tehtävän avulla.
Kuluttajat pystyvät muuttamaan muodostuneita asenteita kohdetta kohtaan. Katzin
mukaan kuluttajat muokkaavat asenteitaan jos kohdetta kohtaan aikaisemmin koettu
asenne lakkaa tyydyttämästä tarvetta ja jos se ei tarjoa kuluttajille sitä mitä siitä ennen
saatiin. Jotta kuluttajien on mahdollista muuttaa asenteita, on heidän kohdattava
ongelma ja käytävä oppimisprosessi läpi ennen kuin uusi asenne kohdetta kohtaan on
muodostettu. (Katz 1960, 177.)
Kuluttajien asenne jotain kohdetta kohtaan voi muodostua usean edellä mainitun
tehtävän avulla, mutta kuitenkin yksi näistä tehtävistä on aina dominoiva.
Markkinointutkimuksella on mahdollista selvittää, minkä tehtävän avulla kuluttajat
asenteensa muodostavat. Markkinoinnin voi kohdentaa vetoamaan kyseessä olevan
tehtävän mukaisiin arvoihin ja edistää kohteen menekkiä sillä tavalla. (Solomon ym.
2013, 293.)
Kulttuuriset tekijät muokkaavat vahvasti kuluttajien asennetta kohdetta kohtaan. Kahden
eri kulttuurin välillä voi kuluttajien keskuudessa vallita positiivinen asenne jotain tiettyä
asiaa kohtaan, mutta nämä asenteet on muodostettu eri tehtävien avulla.
Markkinointiviestintä on tälläisessä tapauksessa muokattava vastaamaan kulttuurin
erityispiirteitä ja asenteita. (Solomon ym. 2013, 293-294.)
Mainonnalla on mahdollisuus vaikuttaa kuluttajien asenteisiin ja muokata niitä
positiiviseksi jotain kohdetta kohtaan. Kuluttajiin vetoavat eri tyyliset mainokset
riippuen siitä minkälainen persoona on kyseessä. Toisiin kuluttajiin vaikuttaa
mielikuvallinen mainonta kun taas toisiin vaikuttaa ominaisuuksia esittelevä mainonta.
Katzin asenteiden tehtävien avulla on mahdollista muokata mainontaa vetoamaan
erilaisiin kuluttajiin. Mielikuvamainonnan on todettu vaikuttavan niihin kuluttajiin,
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jotka muodostavat asenteen arvoa ilmentävän tehtävän avulla. Esimerkiksi arvokasta
kelloa voidaan markkinoida ilmentämään tiettyä elämäntyyliä riippumatta siitä, onko se
kellona laadukas vai ei. Toisiin kuluttajiin taas vaikuttaa enemmän mainonta, jossa
keskitytään kuvailemaan kohteen ominaisuuksia tai laatua. Käytännöllisen
asennetehtävän kuluttajiin voidaan tällä tyylillä vaikuttaa esimerkiksi ilmaisemalla
kuinka nopea linkous pesukoneessa on tai kuinka pitkän takuun sille saa. Käytännöllisen
tehtävän perusteella muodostettu asenne tälläistä tuotetta kohtaan tyydyttää kuluttajien
sitä kohtaan asetetut odotukset. (Snyder ja DeBono 1985, 592-597.)
Myymälän ulkoasu ja imago on todettu vetoavan kuluttajien arvoa ilmentävään
tehtävään. Kuluttajat kokevat myymälän imagon olevan arvoa ilmentävä ja kertovan
kuluttajien arvomaailmasta muille. Myymälän imagon ei ole todettu vaikuttavan
kuluttajan käytännöllisen tehtävän asenteisiin. Näin ollen kaupalla on mahdollista
muokata kuluttajien kokemaa arvoa muokkaamalla myymälän ulkonäköä tai vaikka
siellä soitettavaa musiikkia ja näin kerryttää lisäarvoa kuluttajalle. (Schlosser 1998, 354-
355.)
Oivajärjestelmän voidaan mieltää vaikuttavan omaa egoa puolustavaan tehtävään.
Kuluttajien ollessa varma siitä, että heidän ostama ruoka on turvallista on silloin
mahdollista välttyä esimerkiksi sellaisesta tilanteesta, jossa valmistettu ruoka
sairastuttaisi kylässä käyneitä vieraita.
3.4 Asenteen johtaminen käyttäytymiseen
Tutkijat ovat kohdanneet vaikeuksia yrittäessään selvittää kuluttajien asenteiden
vaikutusta todettuun käyttäytymiseen. Kuluttajien asenteet pitäisi vaikuttaa siihen,
kuinka he käyttäytyvät, mutta on epäselvyyttä mitkä attribuutit käyttäytymiseen
vaikuttavat. Asenteiden on todettu vaikuttavan kuluttajien käyttäytymiseen silloin kun
asenteen kohde on selkeästi määritelty ja riittävän yksinkertainen. Kuluttajien on liian
usein todettu ilmaisevan asenteen olevan kohdetta kohtaan tietynlainen, mutta kuitenkin
käyttäytyvän erilailla kuin asenteen perusteella olisi voinut olettaa. (Ajzen ja Fishbein
1977, 911-914.)
Tähän johtopäätökseen päätyivät tutkimuksessaan myös Aakkula ym. (2008, 80-84).
Heidän mukaansa kuluttajat eivät aina toimi niin kuin ovat rationaalisesti ajatelleet. He
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totesivat tutkimuksessaan, että vaikka kuluttajat pitävät ruoan turvallisuutta tärkeänä,
eivät he sitä välttämättä ostokäyttäytymisellään mallinna.
3.4.1 Fishbeinin käyttäytymistä kuvaava asennemalli
Tutkija Martin Fishbein on tullut kuuluisaksi kehittämänsä kuluttajan
asennemalliteorian ansiosta. Teorian avulla on tarkoitus tutkia sitä, mikä on kuluttajien
yleisasenne jotain tiettyä kohdetta kohtaan. Yleisasenne muodostuu arvioimalla kohteen
ominaisuuksia koskevia uskomuksia. (Azjen 2012, 12-13.) Toisin sanoen kuluttajat
todennäköisesti muodostavat positiivisen asenteen sellaista kohdetta kohtaan, jonka
ominaisuudet ovat hyviä ja negatiivisen asenteen sellaista kohdetta kohtaan, jonka
ominaisuudet ovat huonoja. (Peter ja Olson 2008, 138.)
Fishbeinin tarkoituksena oli löytää ratkaisu asenteen ja käyttäytymisen välisen yhteyden
selvittämiseen. Asennemalli oli ensimmäinen askel kohti tämän ongelman
ratkaisemiseksi. (Ajzen 2012, 11.)
Fishbeinin asennemallin kaavassa A tarkoittaa kuluttajien asennetta kohdetta kohtaan. b
tarkoittaa tietoa siitä sisältääkö kohde ominaisuutta i ja sekä tiedon tai uskomuksen
voimakkuutta. e on arvio ominaisuuden i vaikutuksesta. Kaikista ominaisuuksista
arviointeineen tuleva summa muodostaa yleisasenteen kohdetta kohtaan. (Ajzen 2012,
12.)
Fishbeinin asennemallissa uskomuksen tai tiedon muodostumiseen vaikuttaa myös
kuluttajien kokemukset kohteesta. Kohteen ominaisuuksien arviointi on sitä vahvempaa,
mitä konkreettisemmin tieto on kuluttajien toimesta kerätty. Kokeilemalla kohdetta
kuluttajat muodostavat vahvemman käsityksen siitä kuin muodostamalla tiedon
esimerkiksi kuulopuheiden perusteella. (Peter ja Olson 2008, 140.)
Asennemallissa mitataan kohteen eri ominaisuuksien vaikutuksia kuluttajille ja näiden
summasta muodostuu yleisasenne kohdetta kohtaan. Se on moniatribuuttimalli ja se on
lineaarinen, additiivinen ja kompensatorinen. Kuluttajien asenne tuotetta kohtaan on sitä
myönteisempi, mitä useampi ominaisuus saa korkean arvion kuluttajien mielestä. Mallin
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heikkoutena  voi  pitää  sitä,  että  se  ei  ota  huomioon  sitä  mahdollisuutta,  että
kokonaisasenne voi olla negatiivinen jos esimerkiksi yksi ominaisuus on erittäin
negatiivinen kuluttajan mielestä. (Uusitalo 1993, 56-57.)
Fishbeinin asennemallissa tunteen vaikutus asenteen muodostumisessa on jätetty
toisarvoiseksi asiaksi. Asennemallin mukaan kuluttajien uskomukset tai tieto muodostaa
asenteen jotakin kohdetta kohtaan. Asenne muodostuu kohteen ominaisuuksien
kombinaatiosta ja näitä ominaisuuksia arvioidaan ainoastaan tiedon tai uskomuksen
kautta. Jos kuluttajat muuttavat asennettaan jotain kohtaan, on muutoksen alkuperä
tämän teorian mukaan muuttuneissa tiedoissa tai uskomuksissa kohdetta kohtaan.
(Mitchell ja Olson 1981, 319.)
Mitchell ja Olson (1981, 326-330) toteavat tutkimuksessaan, että Fishbeinin asennemalli
on osittain käyttökelpoinen tutkittaessa kuluttajien asenteen muodostumista. He
kuitenkin  huomasivat, että Fishbeinin malli ei ole riittävän kattava selittääkseen
kokonaan kuluttajien asenteen muodostumisen. Heidän tutkimuksesta käy ilmi se, että
kuluttajat voivat muodostaa asenteen jotain kohtaan vertailemalla kohteen
ominaisuuksia tiedon perusteella. Tosin tällöin ei voi olla varma, että kuluttajat
muodostivat kyseisen asenteen pelkästään kohteen ominaisuuksia vertailemalla.
Tunteen vaikutus asenteen muodostumiseen jää epäselväksi.
Asenteen muodostamisessa on myös tutkittu mainonnan merkitystä. Fishbeinin
asennemalli ei ota huomioon sitä, kuinka kuluttajiin vaikuttaa mainonta ja miten se
mahdollisesti muokkaa tietoa kohteen ominaisuuksista. Mitchell ja Olson (1981)
totesivat, että Fishbeinin asennemalli on jokseenkin vaillinainen. Samaan tulokseen
päätyi myös Holbrook (1978, 553-554) kun hän tutki mainonnan vaikutusta kuluttajien
asenteen muodostumiseen. Hänen tutkimuksessaan kävi ilmi, että mainonta vaikuttaa
kuluttajiin ja se osaltaan muokkaa kuluttajien tietoa kohteen ominaisuuksista ja siten
vaikuttaa asenteen muodostumiseen.
Fishbeinin asennemallin vajaavaisuuksista huolimatta se on ollut suosittu väline
markkinointitutkimuksia tehdessä. Fishbeinin asennemallilla on helppo selvittää
kuluttajien mieltymyksiä ja asennetta tiettyä kohdetta kohtaan. Sen avulla on myös
mahdollista selvittää, mitkä ominaisuudet ovat kuluttajien mieleen ja sitä kautta muokata
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tai vahvistaa niitä ominaisuuksia, joita kuluttajat arvostavat. (Peter ja Olson 2008, 142-
143.)
3.4.2 Perustellun toiminnan teoria (Theory of Reasoned Action)
Martin Fishbein havaitsi kehittämänsä asennemallin olevan vajavainen mittaamaan
kuluttajien asenteen muodostumista, eikä sen avulla pystynyt ennustamaan kuluttajien
tulevaa käyttäytymistä. Näin ollen hän jatkoi teoriansa kehittämistä vuosien aikana.
Kehitystyön tuloksena Martin Fishbein loi yhdessä Isak Ajzenin kanssa perustellun
toiminnan teorian, englanniksi the Theory of Reasoned Action, lisäämällä
moniattribuuttimalliin komponentin, joka ottaa huomioon kuluttajien aikomuksen
suorittaa jokin tietty käyttäytyminen. Kyseinen käyttäytymismalli olettaa kuluttajien
tietoisesti harkitsevan käyttäytymisensä seuraukset ja valitsevan sen käyttäytymisen,
joka johtaa toivottuun lopputulokseen. Ja teorian mukaan tuon käyttäytymisen
ennakoimisen perustana on kuluttajan aikomus käyttäytyä tietynlaisesti. (Peter ja Olson
2008, 147; Ajzen 2012, 16.) Teoria olettaa myös, että kuluttajat ovat rationaalisia ja
prosessoivat olemassa olevan informaation ennen kuin tekevät päätöksen ja, että
käyttäytyminen tapahtuu henkilön omasta vapaasta tahdosta. (Chang 1998, 1825-1826.)
Perustellun toiminnan teoriassa on neljä komponenttia (kuvio 5), jotka ovat asenne
käyttäytymistä kohtaan, subjektiivinen (sosiaalinen) normi, aikomus käyttäytyä ja
käyttäytyminen. (Peter ja Olson 2008, 147.) Kuviossa 5 esitetään neljän komponentin
suhde toisiinsa.
Kuvio 5. Perustellun toiminnan teorian komponentit (Madden ym. 1992, 4).
Kuluttajien asenne käyttäytymistä kohtaan on määritelty olevan yleinen tunne, joka on
joko myönteinen tai kielteinen tunne tulevaa käyttäytymistä ja sen seurausta kohtaan.
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Sosiaalinen normi on taas määritelty olevan kuluttajien olettamus siitä kuinka läheiset
ihmiset olettavat heidän käyttäytyvän ja kuinka motivoituneena näitä odotuksia
noudatetaan. Asenne käyttäytymistä kohtaan ja sosiaalinen normi muodostavat yhdessä
kuluttajien aikomuksen käyttäytyä tietynlaisesti, joka johtaa käyttäytymiseen. (Chang
1998, 1826.)
Chang (1998, 1832) totesti omassa tutkimuksessaan, että sosiaalinen normi vaikuttaa
vahvasti henkilön asenteeseen käyttäytymistä kohtaan. Toisin sanoen henkilölle tärkeät
ihmiset asettavat odotuksia siitä kuinka hänen tulisi käyttäytyä eri tilanteissa, jonka
perusteella henkilö muodostaa asenteen eri tilanteissa käyttäytymistä kohtaan. Asenne
käyttäytymistä kohtaan liittyy siihen, että minkälainen seuraamus tulevasta
käyttäytymisestä seuraa ja kuinka toivottua seuraamus on. Chang ehdottaa
tutkimuksessaan, että asenne käyttäytymistä kohtaan ja sosiaalinen normi linkitettäisiin
vahvemmin toisiinsa eivätkä ne olisi erilliset komponentit.
Myös Tarkiainen ja Sundqvist (2005, 815-817) päätyivät omassa tutkimuksessaan siihen
tulokseen, että sosiaalinen normi vaikuttaa vahvasti kuluttajien muodostamaan
asenteeseen käyttäytymistä kohtaan. He tutkivat kuluttajien asennetta luomuruokaa
kohtaan ja kuluttajien aikomuksia ostaa sitä. Tutkimuksessa selvisi, että ne kuluttajat,
jotka mieltävät luomuruoan ostamisen positiiviseksi, yleensä jakavat mielipiteensä
muiden kanssa oletettavasti vaikuttaen muiden näin henkilöiden asenteen
muodostumiseen. Tutkimuksessa kävi ilmi myös se, että ostoaikomuksen ja oston välillä
oli positiivinen yhteys.
Toisenlaiseen tulokseen päätyivät Bagozzi ym. (2000, 103-104) omassa
tutkimuksessaan, jossa he totesivat molempien komponenttien vaikuttavan aikomukseen
käyttäytyä. Subjektiivisen normin todettiin vaikuttavan sitä vahvemmin, mitä enemmän
tilanteessa oli sosiaalista painetta. Tutkimuksen perusteella todettiin, että jos henkilö
toimii yksin ilman sosiaalista seuruetta ympärillään oli sen vaikutus käyttäytymiseen
alhainen.
Tutkijoiden mukaan perustellun toiminnan teorian yksi suurimmista heikkouksista on
sen vaatimus, että käyttäytyminen tapahtuu kuluttajien vapaasta tahdosta. Esimerkiksi
tilanne, jossa kuluttajien resurssipuutos estää jonkin tuotteen ostamisen, ei perustellun
toiminnan teoria pysty ottamaan huomioon. (Hansen ym. 2004, 540.)
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Perustellun toiminnan teoriaa on kuitenkin käytetty laajasti tutkittaessa kuluttajien
ostoaikomuksia ja ostokäyttäytymisen välistä yhteyttä. Varsinkin kuluttajien
ostoaikomusta perustellun toiminnan teoria kuvaa tarkasti. (Hansen ym. 2004, 542.)
3.4.3 Suunnitellun käyttäytymisen teoria (Theory of Planned Behaviour)
Koska perustellun toiminnan teorian yksi suurimmistä heikkouksista oli vaatimus siitä,
että käyttäytyminen tapahtuu kuluttajien vapaasta tahdosta, ei se pystynyt kuvailemaan
kaikkia tilanteita, jossa kuluttajien käyttäytymistä tutkittiin. Icek Ajzen kehitti teoriasta
uuden mallin, jonka hän nimesi suunnitellun käyttäytymisen teoriaksi, englanniksi
Theory of Planned Behaviour. (Ajzen 2012, 17.) Näin ollen perustellun toiminnan
teoriaan on lisätty muuttuja, joka kuvaa kuluttajien käsitystä siitä kuinka paljon
kuluttajilla on mahdollista säädellä käyttäytymistään. (Ajzen 1991, 183.)
Kuvio 6. Suunnitellun toiminnan teorian komponentit (Madden ym. 1992, 4).
Suunnitellun toiminnan teorian peruslähtökohtana on kolme komponenttia, jotka
ohjaavat kuluttajien käyttäytymistä. Nämä kolme konponenttia ovat asenne
käyttäytymistä kohtaan ja sen seurauksen arviointi. Subjektiivinen (sosiaalinen) normi,
joka on määritelty olevan kuluttajien olettamus siitä kuinka heidän odotetaan
käyttäytyvän ja kuinka motivoituneita kuluttajat ovat näitä odotuksia noudattamaan.
Kolmentena komponenttina on kuluttajien käsitys siitä kuinka paljon heillä on
mahdollista säädellä omaa käyttäytymistään. Kuluttajien käsitykseen siitä kuinka paljon
heillä on mahdollista säädellä käyttäytymistään sisältyy muun muassa kuluttajien
omaamat resurssit. Esimerkiksi kuluttajalla voisi olla positiivinen asenne ostaa auto ja
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sosiaalisen normin mukaan kuluttajan on hyväksyttävää ostaa se, mutta jos kuluttajalla
ei ole tarvittavia taloudellisia resursseja ostaa autoa niin muilla komponenteilla ei ole
väliä. (Ajzen 2012, 18.)
Mallin kolmen komponentin perusteella muodostuu kuluttajien aikomus käyttäytyä.
Teoriassa oletetaan, että mitä positiivisempia kuluttajien asenteet ja sosiaaliset odotukset
ovat ja mitä enemmän kuluttajat kokevat pystyvänsä kontrolloimaan käyttäytymistään,
sitä varmemmin kuluttajat aikovat käyttäytyä tietynlaisesti. Aikomus käyttäytyä johtaa
käyttäytymiseen kuluttajilla jos siihen mahdollisuus ilmenee. Käyttäytymisen
edellytyksenä on se, että kuluttajilla on tarvittavat resurssit käyttäytymisen
suorittamiseen. (Ajzen 2012, 18.)
Kuluttajien käsityksellä siitä, kuinka paljon heillä on mahdollista säädellä
käyttäytymistään, on havaittu olevan vaikutusta myös kuluttajien suorittamaan
käyttäytymiseen. Siitä syystä kuvassa on myös nuoli, joka kulkee suoraan
käyttäytymiseen eikä välillisesti kuluttajien käyttäytymisaikomuksen kautta. (Madden
ym. 1992, 9.)
Kuluttajien käsitykset siitä, että kuinka paljon heillä on mahdollista säädellä
käyttäytymistään on havaittu olevan myös muuttuja, joka mittaa kuluttajien motivaatiota
tehdä jokin käyttäytyminen. Toisin sanoen vaikka kahdella kuluttajalla olisi
mahdollisuus suorittaa jokin käytös on todennäköisempää, että se, jolla on suurempi
motivaatio suorittaa käyttäytyminen onnistuu siinä varmemmin.  (Uusitalo 1997, 20-21.)
Muun muassa Chang (1998, 1832) ja Hansen ym. (2004, 547) totesivat tutkimuksissaan,
että suunnitellun käyttäytymisen teoria mallintaa hyvin kuluttajien aikomusta
käyttäytyä. Heidän tutkimuksissaan kävi ilmi, että subjektiivisen normin todettiin
vaikuttavan enemmän kuluttajien asenteeseen käyttäytymistä kohtaan kuin aikomukseen
käyttäytyä. He ehdottavatkin, että teoriaa muokattaisiin niin, että subjektiivisesta
normista kulkisi nuoli käyttäytymistä kohtaan olevaan asenteeseen, josta menisi nuoli
aikomukseen käyttäytyä.
Dunn ym. (2011, 356) havaitsivat tutkimuksessaan, että kuluttajien aikomukseen
käyttäytyä vaikuttaa sosiaalinen normi eli sosiaalinen ympäristö vahvasti.
Tutkimuksessa huomattiin, että kuluttajat käyttäytyivät eri tavoin ollessaan yksin
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verrattuna siihen kun he olivat muiden henkilöiden seurassa. Tästä voi päätellä sen, että
kuluttajat käyttäytyvät yksin ollessaan enemmän omien mieltymysten mukaan ja silloin
käyttäytymistä ohjaa enemmän asenne käyttäytymistä kohtaan kuin sosiaalisen normin
tuomat odotukset.
Myös Madden ym. (1992, 9) totesivat tutkimuksessaan, että suunnitellun käyttäytymisen
teorialla pystyy mittaamaan tarkasti kuluttajien aikomusta käyttäytyä. Heidän mukaansa
kuluttajien kokemalla mahdollisuudella kontrolloida käyttäytymistään on voimakas
linkki aikomukseen käyttäytyä. He ehdottavatkin, että jos halutaan vaikuttaa kuluttajien
aikomukseen käyttäytyä, tulisi muokata kuluttajien mielikuvaa siitä minkälaiset
mahdollisuudet heillä on kontrolloida mahdollista käyttäytymistä. Toisaalta Hansen ym.
(2004, 547) olivat sitä mieltä, että kuluttajien kokemalla mahdollisuudella kontrolloida
käyttäytymistä ei ollut suurta merkitystä aikomukseen käyttäytyä, vaan kuluttajien
asenteella käyttäytymisen seurausta kohtaan oli suurin merkitys.
Tämän teorian avulla on tässä tutkimuksessa mahdollista selvittää kuluttajan
suhtautumista elintarviketurvallisuusvalvontaan ja sitä, vaikuttaako kuluttajien
ostoaikomukseen, jos ostopaikka on saanut hyvän tai huonon arvosanan
elintarviketurvallisuusvalvonnassa. Ja kuten Hansen ym. (2004, 547-548) toteavat, että
kuluttajiin vaikuttavat sosiaalisen normin asettamat odotukset, jotka muokkaavat
käyttäytymistä. Näin ollen voidaan olettaa, että kuluttajat mielummin asioisivat
ruokakaupassa, jonka tuotteet ovat turvallista välttyäkseen epämukavalta tilanteelta
muiden ihmisten edessä jos ruoka, jonka henkilö tarjoilee vierailleen onkin
pilaantunutta.
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4. Markkinointiviestintä ja sen vaikutus kuluttajaan
Tässä luvussa tarkastellaan markkinointiviestintää ja sen eri osa-alueita. Asiaa esitellään
niin yrityksien kuin kuluttajien näkökulmasta. Ensimmäisessä alaluvussa esitellään
markkinointiviestinnän osa-alueet, sen merkitystä ja markkinointiviestintäprosessiin
kuuluvat elementit. Toisessa alaluvussa keskitytään tarkastelemaan yrityksen
tunnettavuutta ja sen merkitystä yrityksien menestykseen. Kolmannessa alaluvussa
esitellään tutkimustuloksia markkinointiviestinnän vaikutuksista kuluttajiin. Sen lisäksi
tarkastellaan mainonnan vaikutusprosessin vaikutuksia kuluttajiin, kuluttajien
sitoutumisen merkitystä viestin vastaanottamiseen ja esitellään malli suostuttelevan
viestinnän työstämisestä. Neljännessä alaluvussa esitellään tämän tutkimuksen
teoreettinen viitekehys.
Yhtenä tarkoituksena tässä tutkimuksessa on tutkia elintarviketurvallisuusvalvonnan
tunnettuutta kuluttajien keskuudessa. Tämän luvun avulla on tarkoitus tarkastella niitä
elementtejä, joilla yrityksien tai organisaatioiden tunnettuutta voidaan parantaa.
Kyselytutkimuksella on tarkoitus selvittää kuinka hyvin kuluttajat tuntevat
elintarviketurvallisuusvalvontajärjestelmän ja kuinka hyvin he ovat sen huomanneet ja
mitä kanavia he ovat käyttäneet hyväkseen huomioidessaan sitä.
4.1 Markkinointiviestintä
Markkinointiviestinnän on määritelty olevan viestintää, jonka tarkoituksena on saada
aikaan vuorovaikutusta yrityksen ja eri sidosryhmien välille tuottaen positiivisen
vaikutuksen yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen (Vuokko 2003, 17).
Markkinointiviestintä on yksi osa markkinointimixiä. Markkinointimix koostuu neljästä
osasta, joita kutsustaan yleisesti 4P:ksi niiden englanninkielisten termien mukaan
(Product, Price, Place ja Promotion). Suomeksi nämä ovat tuote, hinta, myyntipaikka ja
markkinointiviestintä. (Kotler ja Armstrong 2012, 72.) Markkinointiviestintä on yleensä
muille sidosryhmille näkyvin osa markkinointimixistä (De Pelsmacker ym. 2013, 3).
Tässä tutkimuksessa keskitytään tutkimaan markkinointiviestinnän osa-aluetta ja sen
merkitystä yrityksen tai organisaation toimintaan kuluttajien näkökulmasta.
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Markkinointiviestintämix tarkoittaa markkinointiviestinnän jakamista eri osa-alueisiin.
Markkinointiviestintämixin avulla yrityksen on mahdollista toteuttaa viestintään
liittyvät tavoitteet. (Belch ja Belch 2003, 16.)
Markkinointiviestintämixin lisäksi yritys viestittää kaikella tekemisellään eri
sidosryhmille. Näin ollen menestyäkseen yrityksen tulisi tarkoin koordinoida kaikkea
toimintaansa, jotta yhteys eri sidosryhmien kanssa olisi mahdollisimman positiivinen.
(Kotler ja Armstrong 2012, 432.)
Tässä tutkimuksessa on yhtenä tavoitteena selvittää Oiva-järjestelmän tunnettuutta
kuluttajien keskuudessa. Koska Oiva-järjestelmää koordinoivan Eviran tarkoituksena ei
ole myydä kuluttajille tuotetta tai palvelua, vaan luoda avoin
elintarviketurvallisuusvalvontajärjestelmä, tarkastellaan tässä tutkimuksessa
markkinointiviestintää siltä näkökannalta, että miten Evira on onnistunut viestimään
Oiva-järjestelmän olemassaolosta kuluttajille. Näin ollen muita markkinointimixin osa-
alueita ei oteta tässä tutkimuksessa huomioon.
4.1.1 Markkinointiviestinnän osa-alueet
Markkinointiviestinnässä on tunnistettu olevan osa-alueita, joiden avulla yritys voi
viestiä toiminnastaan kontrolloidusti eri sidosryhmille. Yrityksen tulisi suunnitella
selkeästi sen miten viestitään ja mitä viestissä sanotaan. Näin ollen yrityksellä on
mahdollista muokata yrityksen imagoa eri sidosryhmien silmissä. (Kotler ja Armstrong
2012, 432.)
Kirjallisuudessa esiintyy erilaisia listauksia siitä kuinka monta osa-aluetta
markkinointiviestinnässä on. Kotler ja Armstrong (2012, 432) jakavat sen viiteen eri
osa-alueeseen, kun taas Vuokko (2003, 17) jakaa sen kuuteen eri osa-alueeseen. Keller
(2009, 141) taas käyttää kahdeksaan jaettua listausta. Käytän tässä tutkimuksessa näistä
lähteistä koottua jaottelua, jotka ovat: mainonta, menekinedistäminen, henkilökohtainen
myyntityö, julkisuus tai PR-toiminta, suoramarkkinointi, interaktiivinen markkinointi ja
Word-Of-Mouth.
Mainonnalla tarkoitetaan maksettua, persoonatonta viestintää ja promootiota, jonka
avulla levitetään tietoisuutta ideoista, tuotteista tai palveluista sidosryhmille ja, josta käy
ilmi mainoksen maksanut yritys tai organisaatio. (Kotler ja Armstrong 2012, 432.)
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Menekinedistämisellä tarkoitetaan kaikkea sellaista markkinointiviestintää, jolla
pyritään edistämään myyntiä tai ostamista. Oli kyseessä tuote tai palvelu niin
menekinedistämisellä yritetään joko saada asiakas herkemmin ostamaan tai myyjä
hanakammin myymään. (Kotler ja Armstrong 2012, 432.)
Henkilökohtaisella myyntityöllä tarkoitetaan yrityksen myyntihenkilöstön esiintymistä,
jolla yritetään parantaa yrityksen myyntiä ja rakentaa asiakassuhteita.
Henkilökohtaiseen myyntityöhön sisältyy myyntitilanteet, esittelymessut ja
myynninedistämiskamanjat. (Kotler ja Armstrong 2012, 432.)
Julkisuudella tai PR-toiminnalla tarkoitetaan yrityksen imagon rakentamista eri
sidosryhmien mieleen, positiivisen julkisuuskuvan rakentamista ja erilaisten
ongelmatilanteiden hallintaa. Yrityksen tavoitteena on luoda mahdollisimman
positiivinen kuva itsestään ulospäin ja sitä kautta edistää tuotteidensa tai palveluidensa
menekkiä. (Kotler ja Armstrong 2013, 432.)
Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointitoimenpiteiden personointia kuluttajille
tavoitteena kommunikoida suoraan asiakkaiden kanssa tai kerätä tietoa asiakkailta ja
parantaa asiakkaiden ja yrityksen välistä suhdetta. (Keller 2009, 141.) Interaktiivisella
markkinoinnilla tarkoitetaan verkon yli käytävää kommunikointia asiakkaiden tai
kuluttajien kanssa. Interaktiivisella markkinoinnilla on tarkoitus suorasti tai epäsuorasti
vaikuttaa yrityksen tunnetuuteen, parantaa yrityksen imagoa tai edistää tuotteen tai
palvelun menekkiä. (Keller 2009, 141.)
Word-Of-Mouth (WOM) viestinnällä tarkoitetaan sidosryhmien keskenään harjoittamaa
viestintää yrityksen toiminnasta. Viestintä voi tapahtua kasvokkain, mielipiteen voi
ilmaista kirjallisesti tai vaikka sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa keskustelua tai
mielipiteiden vaihtoa. (Keller 2009, 141.)
Markkinointiviestintää voi harjoittaa kahdella erilaisella tavalla. Yritys voi viestiä
henkilökohtaisesti sidosryhmän jäsenelle, silloin puhutaan kahdenkeskisestä
viestinnästä, tai lähettää massaviestin, joka tavoittaa mahdollisimman monta henkilöä,
tällöin puhutaan joukkoviestimisestä. Suoramarkkinointi, henkilökohtainen myyntityö,
interaktiivinen markkinointi ja WOM ovat esimerkkejä kahdenkeskisestä viestinnästä
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kun taas muut markkinointiviestimixin osa-alueista ovat joukkoviestintään käytettäviä
työkaluja. (De Pelsmacker ym. 2013, 5.)
Mainonta on näkyvin osa markkinointiviestintämixiä. Mainonnan vaikutuksesta eri
sidosryhmiin voidaan tunnistaa neljä tärkeää elementtiä, joihin mainonnalla voi
tehokkaasti vaikuttaa. Yrityksen tai brändin tunnettuutta voidaan mainonnalla edistää.
Vastaavasti eri sidosryhmien mielikuvaa yrityksestä tai brändistä voidaan muokata
mainonnalla. Positiivisen mielikuvan ja tunnettuuden välillä on vahva korrelaatio ja mitä
suurempi tämä korrelaatio on sitä paremmin yrityksellä on mahdollisuus menestyä.
Myös sidosryhmien kiinnostuneisuutta yritystä kohtaan voidaan lisätä mainonnalla.
Kuten myös käyttäjien kokemaa mielihyvää voidaan tukea positiivisella mainonnalla.
(Blythe 2005, 226.)
Menekinedistämisellä on yleensä lyhyen aikavälin vaikutus tuotteen tai palvelun
myyntiin. Siksi sitä käytetäänkin esimerkiksi uuden tuotteen lanseerauksen yhteydessä
kun tavoitteena on kasvattaa kuluttajien tietoisuutta uudesta tuotteesta ja saada sille
markkinoilla tilaa. Menekinedistämiset voivat olla esimerkiksi ilmaisia tuotemaistiaisia
ruokakaupassa tai ilmaisia tuotteita kun ostaa jonkun tietyn tuotteen.
Menekinedistämisellä on paremmat edellytykset onnistua jos kuluttajat kokevat
tarjouksen olevan houkutteleva ja jos tarjouksena oleva lisätuote on samaa kategoriaa
kuin kyseessä oleva päätuote. Tarjouksen tulee olla saatavilla saman tien tai muuten
kuluttajat eivät todennäköisesti koe tarjouksen olevan houkutteleva. Se kuinka arvokas
tarjous on kuluttajalle on jokaisen kuluttajan henkilökohtainen mielipide, mutta yleensä
tarjous on menestyksekkäämpi jos sen koettu arvo on suuri. (Blythe 2005, 227.)
Henkilökohtainen myyntityö on yrityksen merkittävin markkinointiviestinnän osa-alue.
Myyjät kohtaavat asiakkaita ja tekevät yritykselle tulosta. Samalla myyntihenkilöstö
viestittää yrityksen toiminnasta ja sen arvoista. Henkilökohtianen myynti on myös
kallein markkinointiviestinnän osa-alue suhteessa tavoitettuihin asiakkaisiin ja sen
avulla on mahdollista saavuttaa pieni joukko sidosryhmän edustajia. (Blythe 2005, 231.)
Julkisuudella tai PR-työllä on yrityksen mahdollista muokata yritysimagoa
positiivisemmaksi ja hallita eri sidosryhmien mielikuvaa yrityksestä. Esimerkiksi
kehittämällä uutisen yrityksen toiminnasta tai järjestämällä tapahtuman voi yritys saada
toimintaansa sidosryhmien tietoisuuteen. PR-toiminta eroaa mainonnasta sillä tavalla,
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että se ei ole maksettua mainontaa vaan median tekemä uutinen yrityksestä, joka on
toivottavasti esitetty positiivisessa valossa. (Blythe 2005, 236.)
WOM-markkinointi on keino kommunikoida eri sidosryhmien kanssa. Siinä yritys
lähettää viestin sidosryhmille ja toivoo, että sidosryhmän jäsenet levittävät tietoa
eteenpäin. Tämän keinon heikkoutena on yrityksen vähäinen mahdollisuus kontrolloida
viestin sanomaa, mutta toisaalta WOM-markkinointi on tehokas keino sanoman
levittämisessä. Kuluttajat uskovat herkemmin lähimmäisiä kuin mahtipontisia
mainospuheita. WOM-viestittelyllä on mahdollista saada levittymään sekä positiivista
että negatiivistä viestiä. Negatiivisen viestin on todettu levittyvän nopeammin kuin
positiivisen minkä voi tulkita johtuvan siitä, että kuluttajat kertovat herkemmin
negatiivisiä kokemuksia kuin positiivisia. (Blythe 2005, 240-244.)
Suoramarkkinoinnilla yritys viestittää suoraan tietyille sidosryhmän jäsenille. Eri
yritykset keräävät tarkkaa tietoa asiakkaiden ostokäyttäytymisestä ja käyttävät sitä
hyväkseen markkinoidessaan tuotteita. Tarjoukset pyritään kohdistamaan entistä
enemmän vastaamaan asiakkaiden kulutustottumuksia ja tarjoamaan etuja, joita asiakas
ei muualta saa. Nykyään erilaisten älylaitteiden avulla on mahdollista kohdistaa
mainontaa vaikka reaaliaikaisesti kun asiakas kävelee kauppaan sisään. (Belch ja Belch
2003, 20.)
Interaktiivisella markkinoinnilla yritys viestittää sidosryhmien jäsenille verkon
välityksellä. Yrityksen kotisivut viestivät sidosryhmille ja erilaiset sähkopostein
lähetetyt kohdennetut mainokset ovat hyviä esimerkkejä interaktiivisesta
markkinoinnista. Myös yrityksen verkkokaupassa olevat chat-keskustelut, jossa
yrityksen myyjä kommunikoi sivustolla vierailevan kanssa ja kyselee kiinnostuksen
kohteita on interaktiivista markkinointia. (Keller 2009, 147.)
Yrityksen markkinointiviestintä koostuu monesta markkinointiviestintämixin osa-
alueesta ja pelkästään käyttämällä yhtä osa-aluetta ei yritys saa hyödynnettyä viestintää
parhaalla mahdollisella tavalla. Toimivaan viestintään yritys tarvitsee useita
markkinointiviestintämixin osa-alueita ja niiden kombinaatiosta syntyy koko yrityksen
markkinointiviestintäsuunnitelma. Tälläistä viestinnän kokonaisuutta kutsutaan
integroiduksi markkinointiviestinnäksi ja sen avulla yrityksen on tarkoitus suunnitella
yrityksen markkinointiviestintä niin, että jokaisesta osa-alueesta lähetetty viesti
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synnyttää vastaanottajalla samanlaisen vaikutuksen. Toisin sanoen viestin vastaanottaja
ei kiinnitä huomiota viestintäkanavaan tai mikä markkinointiviestintämixin osa-alue on
kyseessä, vaan kokee yrityksen harjoittaman viestinnän olevan yhtenäistä. Onnistunut
integroitu markkinointiviestintä syntyy siitä kun yrityksen harjoittama
markkinointiviestintä on kokonaisuudessaan ’’parempi’’ kuin jokaisen osa-alueen
yhteenlaskettu summa. (Keller 2001, 839-841.)
Evira viestittää Oiva-järjestelmästä www.oivahymy.fi sivustolla, jossa on näkyvissä
kaikkien elintarvikeyritysten elintarviketurvallisuusvalvonnan tulokset, ja sivustolla
kerrotaan laajasti Oiva-järjestelmän tarkoituksesta. Elintarvikeyritykset velvoitetaan
laittamaan viimeisimmän Oiva tarkastuksen raportin esille yrityksen sisäänkäynnin
yhteyteen, josta kuluttajat voivat sen nähdä. Evira vaatii myös yrityksiä laittamaan
kotisivuilleen suoran linkin oivahymy.fi sivustolle, josta löytyy tarkastusten tulokset, tai
vastaavasti laittamaan kolmen viimeisimmän tarkastuksen tulokset suoraan kotisivuille
kuluttajien nähtäväksi. (Evira 2015g.) Näin ollen Evira käyttää joukkoviestintää
viestiessään Oiva-järjestelmästä kuluttajille. Kuluttajilla on mahdollisuus levittää tietoa
Oiva-järjestelmästä WOM-viestittelyllä, jolla olisi mahdollista saada tietoa leviämään
jos kuluttajat kokevat Oiva-järjestelmän merkitykselliseksi.
4.1.2 Markkinointiviestinnän merkitys
Markkinointiviestinnän avulla on yrityksen tai organisaation mahdollista saattaa eri
sidosryhmille tietoa tuotteesta, palvelusta tai yrityksen arvoista ja tavoitteista. Sen avulla
voidaan viestiä vaikka uudesta tuotantoteknologiasta tai positiivisista
markkinanäkemyksistä. Markkinointiviestinnällä on suuri merkitys yrityksen tai
organisaation menestykseen. (Vuokko 2003, 12.)
Toimivalla markkinointiviestinnällä on yrityksen mahdollista saada sitä seuraavat
sidosryhmät ymmärtämään yrityksen toimintaa paremmin, mutta markkinointiviestintä
auttaa myös yritystä tuntemaan sidosryhmänsä paremmin. Voidaan siis todeta, että
vistinnän pyrkimyksenä on yhteisen käistyksen muodostaminen. (Vuokko 2003, 12-13.)
Markkinointiviestinnän tulisi olla yhtenäistä eri kanavien välillä. Eri sidosryhmien
edustajien on saatava samanlainen viesti kaikista yrityksen kanavista, jotta viestintää
voidaan pitää onnistuneena. Integroidun markkinointiviestinnän tarkoituksena on
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harmonisoida yrityksen viestintää ja luoda kuluttajille helpommin ymmärrettävä
kokonaisuus yirtyksen toiminnasta. Markkinointiviestinnän tehtävänä on myös viestittää
markkinointimixin muista osa-alueista eli tuotteesta, hinnasta ja myyntipaikasta.
Jokaisen markkinointimixin osa-alueista on viestittävä samankaltaista viestiä yrityksen
sidosryhmille. (De Pelsmacker ym. 2013, 7.)
Markkinointiviestinnän avulla yrityksellä on mahdollisuus muokata tai poistaa
kahdenlaisia vaihdannan tai sidosyhmäsuhteen esteenä olevia ongelmia. Nämä ovat
tunnettuusongelma ja mielikuvaongelma. Tunnettuusongelmassa yrityksellä on
haasteita saattaa toimintansa eri sidosryhmien tietoisuuteen. Kuluttajien on hankala
ostaa yrityksen tuotteita jos he eivät tiedä yrityksen olemassaolosta.
Mielikuvaongelmassa yrityksellä on eri sidosryhmien mielestä negatiivinen kuva tai
yritysken valmistamassa tuotteessa on ollut vikaa. Markkinointiviestinnällä voidaan
vaikuttaa näihin molempiin ongelmakohtaan. (Vuokko 2003, 18-19.)
Kuluttajat pystyvät käyttämään saamaansa viestintää hyväkseen
päätöksentekotilanteessa. Kuluttajat käyttävät vastaanottamaansa viestiä joko tietoisesti
tai tiedostamatta erilaisissa päätöksentekotilanteissa, kuten esimerkiksi valittaessa
jonkin tavaran ostopaikkaa. Tehdessään päätöstä kuluttajat käyttävät muistia ja ulkoisia
informaationlähteitä hyväkseen. (Vuokko 2003, 19.)
Markkinoinnin ja etenkin markkinointiviestinnän yksi tärkeimmistä tarkoituksista on
johtaa kuluttajat ostoprosessin läpi, jotta kuluttajat lopulta päätyisivät ostamaan
yrityksen tuotteen tai palvelun. (Kotler ja Armstrong 2012, 440.) Jotta kuluttajat lopulta
päätyisivät ostamaan yrityksen tuotteen tai palvelun on markkinointiviestinnällä
vaikutettava kuluttajiin. Kirjallisuudessa esiintyy yksinkertainen malli kuvaamaan
markkinointiviestinnän merkitystä kuluttajien kiinnostuksen herättämiseksi ja
ostopäätöksen aikaansaamiseksi. Tätä viestinnän vaikutushierarkiaa kutsutaan nimellä
AIDA, joka tulee sanoista attention, interest, desire ja action. Markkinointiviestinnällä
on siis tarkoitus saada kuluttajat huomaamaan viestinnän kohteen. Tämän jälkeen
onnistunut viesti on kuluttajien mielestä mielenkiintoinen, jolloin kuluttajilla syntyy
halu ostaa tuote tai palvelu. Viimeisenä askeleena kuluttajat toteuttavat aikomuksensa
eli ostaa tuotteen tai palvelun. (Blythe 2005, 218.)
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Kyseinen vaikutushierarkinen ajatusmaailma on kerännyt kritiikkiä monelta tutkijalta
koska se olettaa kuluttajien käyvän joka kerta samanlaisen hierarkiaprosessin läpi
riippumatta tilanteesta tai tuotteesta. Nämä mallit, kuten edellä esitetty AIDA,
edellyttävät, että kuluttajat käyvät alemman askeleen läpi ennen kuin siirtyy seuraavalle
tasolle. Tästä syystä tutkijat ovat kehittäneet vaikutushierarkioiden teorioita ja lisänneet
niihin eri ulottuvuuksia. (Vuokko 2003, 51.) Näitä teorioita esitellään hieman
myöhemmin tässä raportissa.
4.1.3 Markkinointiviestintäprosessin elementit
Yrityksen tavoitteena on viestiä toiminnastaan sidosryhmille. Onnistuneen
markkinointiviestinnän tarkoituksena on luoda pitkäkestoinen asiakassuhde yrityksen ja
sidosryhmän välille. Markkinointiviestintäprosessin tarkoituksena on esittää viestin
peruskiertokulku yrityksestä viestin vastaanottajalle ja palautteen antamisesta takaisin.
Viestintäprosessi rakentuu yhdeksästä elementistä, joilla jokaisella on tietty tarkoitus.
(Kotler ja Armstrong 2012, 438.) Viestintäprosessia voidaan kuvailla ns. Laswell
formulan avulla, jonka mukaan viestinnän määritelmäksi voidaan muotoilla
seuraavanlainen lause: ’’Who says What in Which Channel to Whom with What
Effect’’. Kyseinen lause käsittää hyvin kaikki viestintäprosessin elementit. (Vuokko
2003, 28.)
Viestintäprosessin lähtökohtaisena tavoitteena on halu saada aikaan viestin
vastaanottajassa  tietynkaltainen vaikutus. Tätä perustavoitetta helpottaa tieto
kohderyhmästä, joille viestintää harjoitetaan. Onnistuneen viestin yhtenä edellytyksenä
on muotoilla ja välittää viesti niin, että se saavuttaa kohderyhmän ja on kohderyhmän
avattavissa. Jos viestin lähettäjällä on suuri motivaatio viestittää, on viestin perille
menolla paremmat edellytykset. (Vuokko 2003, 29.)
Viestintäprosessissa on siis yhdeksän elementtiä, joista kaksi, lähettäjä ja vastaanottaja
ovat koko prosessin peruselementit (kuvio 7). Seuraavat kaksi tärkeää viestinnän
työkalua ovat viesti ja kanava, jonka kautta viesti välitetään. Näiden lisäksi viesti
muodostetaan eli koodataan lähettäjän toimesta ja vastaanottaja dekoodaa eli tulkitsee
viestin. Viestin kuljettua vastaanottajalle vaikuttaa viesti vastaanottajaan, joka antaa
palautteen viestistä lähettäjälle. Näihin elementteihin vaikuttaa viestinnän häly, joka
vaikeuttaa viestin lähettämistä, perille menoa, viestin dekoodaamista ja vaikuttavuutta.
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(Kotler ja Armstrong 2012, 438.) Seuraavassa kuviossa esitellään viestintäprosessin
elementit.
Kuvio 7. Viestintäprosessin elementit (Kotler ja Armstrong 2012, 438).
Lähettäjän muodostaman eli koodaaman viestin onnistuminen riippuu siitä kuinka
viestin vastaanottaja kykenee avaamaan eli dekoodamaan viestin. Viestistä riippuen
viestin vastaanottajalta vaaditaan kykyä avata viesti, joka voi tarkoittaa esimerkiksi sitä,
että jos viesti on vieraalla kielellä tehty, vaaditaan viestin vastaanottajalta kielten
tuntemusta. Vastaavasti jos mainoksessa käytetään tietynlaista musiikkia luomaan
tunnelmaa niin viestin vastaanottajan tulee ymmärtää musiikin merkitys viestissä.
Viestin lähettäjän motivaatiolla on suurempi merkitys viestin onnistumisen kannalta
kuin vastaanottajan motivaatiolla saada viesti. Passiivisella viestinnän
vastaanottamisellakin voi syntyä onnistunut tulos. Jos vastaanottaja altistuu usein
samalle viestille, voi se jäädä mieleen vaikka vastaanottaja ei erityisemmin kiinnittäisi
viestiin huomiota. Toisaalta jos molemmilla osapuolilla on korkea motivaatio niin
todennäköisyydet viestinnän onnistumiselle kasvavat. (Vuokko 2003, 29-30.)
Viestin lähettäjä huomaa viestinnän onnistumisen vastaanottajalta saamansa palautteen
perusteella. Viestin vastaanottaja voi esimerkiksi antaa palautetta viestinnän
onnistumisesta ostamalla sitä tuotetta, mitä viestissä mainostettiin. Varsinkin suuren
kohderyhmän käytöksestä voi päätellä viestin vaikutuksen onnistumisesta. (Vuokko
2003, 30.)
Yrityksen kannattaa tutkia viestinnän onnistumista ja arvioida, saavutettiinko annettuja
tavoitteita. Myynnin kasvu, markkinaosuuden suureneminen tai yrityksen tunnettuuden
lisääntyminen ovat esimerkkejä onnistuneesta markkinointiviestinnästä. Jos tavoitteita
Lähettäjä Koodaus Viesti Dekoodaus Vastaan-
ottaja
Kanava
Häly
VaikutusPalaute
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ei saavutettu, kannattaa yrityksen arvioida, mistä syystä viesti ei ollut tehnyt toivottua
vaikutusta. Yksi syy viestinnän epäonnistumiseen voi olla viestintää häiritsevä häly, joka
voi olla lähtöisin lähettäjästä, vastaanottajasta tai viestinnän kanavasta. Tyypillinen
lähettäjän ja vastaanottajan välinen hälytekijä on negatiivinen suhtautuminen viestinnän
toista osapuolta kohtaan. Kanavahälyn todennäköinen syy on muiden kilpailevien
viestien aiheuttama informaatiotulva, jonka vuoksi viestin vastaanottaja ei huomaa
lähetettyä viestiä. (Vuokko 2003, 30-31.)
Teknologian kehittyessä markkinointiviestintään on avautunut uusia keinoja viestittää
yrityksen tai organisaation toiminnasta eri sidosryhmille. Kun ennen tarvittiin
televisiomainos tai mainos painetussa lehdessä, jotta saavutettiin yleisö, niin nykyään
pystytään jakamaan informaatioita monella eri tavalla. Internetin, älylaitteiden ja
sosiaalisten medioiden kautta on mahdollista kommunikoida sidosryhmien kanssa ilman
eri media yhtiöiden asettamia rajoituksia. Näin ollen viestintäkanavan valinnan merkitys
korostuu, jotta toivottu viesti saavuttaa kohdeyleisönsä. Markkinointiviestinnän
teorioiden on myös kehityttävä ottamaan kantaa kehittyvään digitaaliseen maailmaan.
(Mulhern 2009, 99.)
Oiva-järjestelmään liittyvät viestit ovat alttiita viestinnän hälylle. Eviran ohjeistuksen
mukaan Oiva-tarkastusten tulokset ovat näkyvillä elintarvikemyymälän sisäänkäynnin
yhteydessä, yrityksen nettisivuilla ja www.oivahymy.fi sivustolla. (Evira 2015g.)
Elintarvikemyymälän sisäänkäynnin yhteydessä on useasti mainoksia ajankohtaisista
tarjouksista, jotka kilpailevat kuluttajan huomiosta. Yrityksen nettisivuilla on puolestaan
paljon muutakin esillä kuin Oiva-tarkastuksen tulos. Näin ollen Oiva-järjestelmän viestit
ovat alttiita viestinnän hälylle, mikä vaikuttaa siihen kuinka tunnettu Oiva-järjestelmä
kuluttajien keskuudessa on. Kuluttajat altistuvat usein viestiin Oiva-järjestelmästä kun
he asioivat elintarvikemyymälässä. Tälläisellä passivisella viestinnällä kuluttajat
saattavat huomioida tiedostamattaan useasti Oiva-raporttia, mutta eivät aktiivisesti
kiinnitä siihen huomiota. Oiva-raportti kuitenkin saattaa jäädä kuluttajien mieleen ja he
voivat alkaa kiinnittämään siihen enemmän huomiota. Jos Evira lisää Oiva-järjestelmän
markkinointiviestintää on mahdollisuus siihen, että kuluttajat huomioivat yhä enemmän
Oiva-raporttia. Se puolestaan saattaa vaikuttaa kuluttajien päätöksentekoon.
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4.2 Markkinointiviestintä ja yrityksen tunnettuus
Yrityksen tunnettuus voidaan määritellä olevan sidosryhmän kokemus yrityksestä ja sen
toiminnasta. Yrityksen tunnettuus kasvaa kun sidosryhmän edustajat altistuvat yrityksen
harjoittamalle viestinnälle, kokeilevat yrityksen palveluita ja havaitsevat yrityksen
brändiä ympäristössä. Yrityksen tunnettuus edesauttaa yrityksen menestymistä ja
palveluiden tai tuotteiden myyntiä. Kuluttajien on todettu valitsevan tunnettujen
brändien tuotteita tai palveluita useammin kuin tuntemattomien, näin ollen tunnettuus
vaikuttaa myös kuluttajien käyttäytymiseen. (Sundaram ja Webster 1999, 665.)
Yrityksen tunnettuudella on merkitystä yrityksen menestykseen. Tunnettuuden
lisääntymisen on todettu vaikuttavan positiivisesti sidoryhmien suhtautumiseen
yrityksen maineeseen ja persoonallisuuteen. Yrityksen tulisikin panostaa tunnettuuden
ja tietoisuuden lisäämiseen, jotta eri sidosryhmät sitoutuisivat yritykseen lujemmin ja
lisäisivät yrityksen arvoa sidosryhmien keskuudessa. (McCorkindale 2008, 395.)
Yrityksen tulee olla luotettava eri sidosryhmien mielestä, jotta niiden välinen suhde
kehittyy ja lujittuu. Sidosryhmien luotto yritykseen ja sen toimintaan saa aikaiseksi sen,
että muodostuu suhde, joka johtaa molemminpuoliseen sitoutumiseen. Sitoutuminen
edesauttaa yrityksen tuotteiden tai palvelujen myyntiä ja luo kestävän alustan
tulevaisuudelle. Yrityksen ja sidosryhmien välinen sitoutuminen johtaa
ostokäyttäytymiseen ja parantaa yrityksen menestymisen mahdollisuuksia. Luottamus
yrityksen toimintaan edistää markkinointiviestinnän perille menoa ja lisää sidoryhmien
uskoa siihen, että yrityksen viestit ovat uskottavia. (Keh ja Xie 2009, 739-740.)
Yritys voi aloittaa rakentamaan tunnettuutta eri sidoryhmien keskuudessa viiden
askeleen mallilla. Ensinnäkin yrityksen tulee esitellä toimintansa sidosryhmille, jonka
avulla yrityksen perustoiminta tulee tutuksi. Jos sidoryhmät kokevat yrityksen
toiminnan mielekkääksi, on seuraava askel yrityksellä viestiä sidoryhmille, mitä yritys
voi heille tarjota. Kolmantena askeleena yrityksen olisi hyvä kertoa sidosryhmille,
kuinka he aikovat täyttää kestävän kehityksen ja sosiaalisen vastuullisuuden mittarit.
Vasta näiden kolmen peruspilarin jälkeen yritykselle avautuu mahdollisuus luoda
houkuttavuus yrityksen toiminnasta. Viidentenä askeleena yrityksellä on rohkaista
sidosryhmiä toimintaan. (Lewis 2001, 35.)
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Word-of-Mouth-viestinnällä on todettu olevan vaikutusta yrityksen tunnettuuden
kannalta. WOM-viestinnän on todettu vaikuttavat sidosryhmien mielipiteisiin ja
asenteisiin, joten yritys voi toiminnallaan vaikuttaa positiivisesti tai negatiivisesti, kun
sen toiminnasta puhutaan. Tälläinen viestintäkeino on myös edullinen yritykselle, koska
viestintä tapahtuu sidosryhmien edustajien välillä ja yrityksen ei tarvitse käyttää
rahallista panosta viestinnän harjoittamiseen. Yrityksen kannalta WOM-viestinnän
heikkous on vaikeus vaikuttaa sanomaan ja kontrolloida sitä. WOM-viestinnässä on
sellainen piirre, että sen on tutkimuksessa todettu vaikuttavan enemmän tuntemattomien
yritysten tunnettuuteen kuin jo ennestään tunnettujen yritysten kuluttajien keskuudessa
vallitsevaan mielipiteeseen. Näin ollen WOM-viestinnän ollessa edullista yritykselle, on
sen avulla pienenkin yrityksen mahdollista saada tunnettuutta lisää vähäisin rahallisin
panostuksin. (Sundram ja Webster 1999, 669.)
4.3 Markkinointiviestinnän vaikutus kuluttajiin
Kuten edellä on esitetty on viestintäprosessissa eri elementtejä, joista neljä on
ratkaisevinta. Ne ovat viestin lähettäjä ja vastaanottaja sekä viesti ja kanava. Viestin
lähettäjä pyrkii vaikuttamaan viestin vastaanottajaan ja luomaan hänessä toivotunlaisen
vaikutuksen. Viestin vastaanottaja puolestaan prosessoi vastaanottamaansa viestiä ja
muodostaa siitä itselleen merkityksellisen sanoman.
Yleensä viestin lähettäjä pyrkii luomaan viestin vastaanottajassa positiivisen
vaikutuksen. Viestinnän tulos voi kuitenkin vaihdella ja johtaa tulokseen, johon viestin
lähettäjä ei pyrkinyt. Kuluttajat saattavat muuttaa käyttäytymistä aikaisemmasta tai
luoda negatiivisen mielipiteen viestin lähettäneestä tahosta. Kuluttajien muodostamaan
sanomaan vaikuttaa oleellisesti se, kuinka merkittävänä kuluttajat viestin kokevat ja
herättääkö se kuluttajissa voimakkaita vai heikkoja tuntemuksia. Kuluttajien
sitoutuminen viestin kohteeseen ratkaisee sen kuinka kuluttajat tietoa prosessoivat.
(Vuokko 2003, 36.)
Peter ja Olson (2008, 421) esittelevät listauksen viestinnän vaikutuksesta kuluttajiin.
Tämän tarkoituksena on esittää kuinka kuluttajille luodaan viiden kohdan avulla tarve,
joka johtaa kuluttajien käyttäytymiseen. Nämä viisi kohtaa ovat: kuluttajille tulee luoda
tarve tuote- tai palveluryhmää kohtaan. Kuluttajat tulee saattaa tietoiseksi olemassa
olevasta brändistä tai tuotteesta. Tarpeen ja tietoisuuden jälkeen viestinnän tarkoituksena
47
on luoda kuluttajissa positiivinen asenne tuotetta tai yritystä kohtaan. Tämän jälkeen
viestinnällä luodaan kuluttajille aikomus ostaa tuote tai palvelu, joka johtaa kuluttajien
käyttäytymiseen.
Seuraavaksi esitellään yksinkertainen teoria siitä kuinka yksi markkinointiviestinnän
näkyvimmistä osa-alueista eli mainonta vaikuttaa kuluttajiin. Sen jälkeen esitellään
kuluttajien sitoutuneisuuden merkitystä viestin vaikutukseen. Kuluttajien viestiin
sitoutumiseen liittyy vahvasti myös kuluttajan viestin prosessointi ja se minkä
perusteella kuluttajat mielipiteensä muodostavat. Tämä teoria tunnetaan nimellä
Elaboration Likelihood Model, ja se avataan lukijalle kappaleen lopussa.
4.3.1 Mainonnan vaikutusprosessi
Markkinointiviestinnän osa-alueista näkyvimmällä eli mainonnalla pyritään luomaan
prosessi, joka vaikuttaa mainonnan vastaanottajaan. Mainonnan vaikutusprosessissa on
kolme vaihetta. Ensiksi mainonnan vastaanottaja altistuu mainokselle. Altistuminen voi
tapahtua melkein missä vain ja sen merkitys viestin huomaamiselle on suuri. Yritykselle,
joka mainoksen on luonut, on tärkeätä löytää oikea kanava, jossa mainoksen esittää.
(Vuokko 2003, 203-205.)
Mainonnalle altistumisen jälkeen viestin vastaanottaja huomaa mainoksen. Tämä
tarkoittaa sitä, että viestin vastaanottaja on altistunut viestille ja viestin antama ärsyke
riittää kiinnittämään vastaanottajan huomion. Se miten viesti vaikuttaa vastaanottajaan,
riippuu siitä, kuinka merkittävä viestin sisältö on vastaanottajalle. Viestin merkittävyys
vaikuttaa siihen, mitä ärsykkeelle tapahtuu seuraavaksi. Viesti siirtyy aina ensiksi
työskentelymuistiin eli niin sanottuun sensoriseen muistiin, jonka jälkeen sille tapahtuu
kahdesta vaihtoehdosta toinen. Ensimmäisessä vaihtoehdossa viesti käy nopeasti
työskentelymuistissa, jonka jälkeen se häviää sieltä. Tämä on todennäköisin vaihtoehto.
Toinen mahdollisuus on se, että ärsyke siirtyy pitkäkestoiseen muistiin eli niin sanottuun
semanttiseen muistiin. Semanttisessa muistissa ärsyke säilyy ja on sieltä aktivoitavissa
tarvittaessa. Semanttiseen muistiin tallentuvat viestit ovat sellaisia, jotka viestin
vastaanottaja kokee merkityksellisenä riippumatta siitä oliko viestin sisältö
vastaanottajan mielestä positiivinen tai negatiivinen. (Vuokko 2003, 205-206.)
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Huomaamisvaiheen jälkeen viestin vastaanottaja siirtyy viestin tulkitsemisvaiheeseen.
Vastaanottaja tulkitsee viestin omien kokemuksiensa ja mieltymystensä perusteella ja
muodostaa näin viestistä oman kokonaisuuden. Tämän jälkeen viesti vaikuttaa
vastaanottajaan ja viestin lähettäjällä on rajalliset mahdollisuudet vaikuttaa viestin
vastaanottajan tulkintaan. (Vuokko 2003, 206-207.)
Mainonnalla pyritään luomaan kuluttajiin vaikutus, joka luo positiivisen kuvan
yrityksestä. Kuluttajien mainokseen luoman asenteen on huomattu vaikuttavan myös
kuluttajien muodostamaan asenteeseen mainonnan lähettänyttä yritystä tai tuotetta
kohtaan. Näin ollen jos kuluttajat kokevat mainoksen olleen positiivinen ja luovat
positiivisen asenteen mainosta kohtaan, edesauttaa se todennäköisesti positiivisen
asenteen luomista yritystä tai tuotetta kohtaan ja johtavan ostokäyttäytymiseen
todennäköisemmin. (Peter ja Olson 2008, 426-427.)
Mainonnan voi ajatella olevan kuluttajien suostuttelua ja suostuttelun onnistumiseen
vaikuttaa viestin vastaanottajan halukkuus ja kyvykkyys tulla suostutelluksi. (Peter ja
Olson 2008, 427.) Suostuttelun (persuasion) voidaan katsoa olevan yhdessä sosiaalisen
vaikuttamisen kanssa keskeisiä markkinointiviestinnän muotoja niin yksilöviestinnässä
kuin joukkoviestinnässä. (Mustonen 2001, 39.)
4.3.2 Kuluttajan sitoutuminen
Kuluttajan sitoutuminen, englanniksi Involvement, tarkoittaa sitä, että kuinka
merkityksellinen tai relevantti jokin asia tai tuote on yksilölle. Sitoutuminen on
yksilökeskeistä, joka tarkoittaa sitä, että jokin asia saattaa toiselle olla erittäin tärkeä kun
taas toinen henkilö ei kiinnitä samaan asiaan huomiota ollenkaan. (Vuokko 2003, 51.)
Sitoutumiseen liittyy myös yleinen aktivoituminen ja huomion herääminen kun
kuluttajat vastaanottavat viestin asiasta tai tuotteesta, josta ovat kiinnostuneet. Korkeasti
Mainos Altistuminen Huomaaminen Prosessointi Vaikutus
Kuvio 8. Mainonnan vaikutusprosessi (Vuokko 2003, 204).
Vastaanottaja
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sitoutunut kuluttaja etsii itse aktiivisesti tietoa kiinnostuksen kohteena olevasta asiasta,
kuten vaikka turvallisesta ruoasta, ja huomaa kyseisestä asiasta tulevat viestit
herkemmin ja kiinnittää niihin enemmän huomiota kuin henkilö, jota kyseinen asia tai
tuote ei kiinnosta. Aktiivinen sitoutuminen viestin sisältöön lisää henkilön keskittymistä
itse viestiin ja sen arviointiin, kun taas henkilö, joka ei ole sitoutunut asiaan keskittyy
tälläisestä asiasta tulevaan viestiin arvioiden muita asioita kuin itse viestiä, kuten
suostuttelijan miellyttävyyttä tai viestissä käytettyä musiikkia. (Mustonen 2001, 40.)
Sitoutumisaste määritetään yleensä olevan joko korkea, englanniksi high involvement,
tai sitten vähäinen eli englanniksi low involvement. Yksilön sitoutumisasteen
määrittelee henkilökohtaiset mieltymykset ja niihin vaikuttavat rationaaliset,
funktionaaliset ja emotionaaliset asiat. Asiasta tai tuotteesta riippuen yksilö muodostaa
sitoutumisasteen joko rationaalisesti, funktionaalisesti tai sitten emotionaalisesti.
Esimerkiksi tietokone voi olla jollekin korkean sitoutuneisuuden tuote ja se on
rationaalisesti muodostettu koska yksilölle on tärkeätä, että tietokone toimii hyvin.
Ruoka voi olla emotionaalisesti korkean sitoutuneisuuden aiheuttaja sellaiselle
henkilölle joka kokee ruoanlaiton tärkeäksi ja haluaa saada sitä kautta esimerkiksi
sosiaalista hyväksyntää. Toisaalta ruoka voi olla toiselle korkean sitoutuneisuuden tuote,
mutta rationaalisista syistä koska hän voi olla allerginen monelle ainesosalle, jolloin
hänen pitää kiinnittää tarkasti huomiota siihen mitä ruoka-aineita hän ostaa. (Vuokko
2003, 52-53.)
Sitoutumisaste tuotteeseen tai asiaan voi olla pysyvää tai tilannekohtaista. Korkean
sitoutuneisuuden omaavat asiat tai tuotteet ovat yleensä pysyviä. Vastaavasti
tilannekohtainen sitoutuminen voi ilmentyä vaikka tilanteessa, jossa henkilö, joka ei
normaalisti ole kiinnostunut ruoanlaitosta, valmistaakin ruokaa illallisvieraille. Tällöin
ruoasta tulee hetkellisesti korkean sitoutumisen tuote, joka poistuu vieraiden lähdettyä.
(Vuokko 2003, 53.) Myös Rothschild (1979, 13) tunnisti tutkimuksessaan
sitoutuneisuuden eri muotoja. Hän huomasi pysyvän ja tilannekohtaisen
sitoutuneisuuden lisäksi reaktiivisen sitoutuneisuuden, jonka hän määrittää olevan
vaiheittainen sitoutumisen kehittyminen viestiä vastaanotettaessa ja tulevaa
käyttäytymistä päätettäessä. Hänen mukaansa monet tuotteista ovat itseasiassa sellaisia,
jotka eivät herätä korkeaa eivätkä vähäistä sitoutumista vaan ovat tavanomaisia
kuluttajalle.
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Sitoutumisen lisäksi viestin työstäminen on tärkeätä. Yksilön sitoutumisaste määrittää
sen kuinka henkilö työstää viestiä ja tulkitsee sen. Keskeisessä osassa on viestin
työstäminen, joka määrittää sen mitä viestistä huomataan ja mihin asioihin siinä
keskitytään (Mustonen 2001, 40.) Seuraavaksi esitellään viestin työstämiseen
käytettävää teoriaa, joka tunnetaan nimellä Elaboration Likelihood Model.
4.3.3 Elaboration Likelihood Model (ELM)
Yksi keskeisimmistä tiedollista käsittelyä ja sitoutuneisuutta kuvaava suostuttelun malli
on Elaboration Likelihood Model (ELM), joka on suomeksi käännettynä viestin
työstämisen todennäköisyys -malli. (Mustonen 2001, 40.) Kyseinen teoria on kehitetty
kuvaamaan viestin vastaanottajan sitoutuneisuusasteen vaikutusta siihen, mitä viestin
vastaanottaja viestistä prosessoi ja minkä perusteella hän muodostaa mielipiteensä.
Mallissa tunnistetaan kaksi kognitiivista prosessia, jonka kautta markkinointiviestintä
voi viestin vastaanottajaa suostutella. Nämä kaksi prosessia ovat keskeinen ja
perifeerinen reitti. (Peter ja Olson 2008, 427 ja Vuokko 2003, 57.)
Keskeinen reitti viestin tulkinnassa, mielipiteen muodostuksessa ja suostuttelussa on
todennäköinen silloin kun kuluttajan sitoutumisaste on korkea ja perifeerinen reitti on
todennäköinen silloin kun sitoutuneisuuden aste on vähäinen. ELM tunnistaa
viestinnässä olevan kaksi vaihtoehtoa informaation prosessoinnissa. Tieto tuotteesta tai
sen ominaisuuksista ja viittaukset tuotteen funktionaalisiin tai psykologisiin
ominaisuuksiin ovat keskeistä reittiä ja informaatio kaikesta muusta on perifeeristä
reittiä. (Peter ja Olson 2008, 427.)
Keskeisessä reitissä korkean sitoutuneisuuden omaavat kuluttajat työstävät viestistä
tiedollista osiota, jolloin huomio keskittyy tuotteeseen liittyviin tietoihin ja sitä
pohjustetaan syvällisellä kokemuksella. Keskeistä reittiä etenevä tulkinta johtaa
pysyvämpään muutokseen ja sen seurauksena kuluttajat ovat alttiimpia huomaamaan
viestiä tukevat argumentit ja muodostamaan positiivisen kuvan tuotteesta ja brändistä.
Se johtaa myös todennäköisemmin ostokäyttäytymiseen. Keskeistä reittiä seuraavat
kuluttajat kiinnittävät huomiota tuotteen ominaisuuksiin ja järkisyyt vaikuttavat
paremmin kuin tunteisiin vetoaminen. (Peter ja Olson 2008, 427.)
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Perifeeristä reittiä kulkeva viestin työstäminen taas saa kuluttajat huomaamaan viestistä
kaikkea muuta kuin tuotteeseen liittyvää tietoa. Perifeeristä viestiä seuraavilla
kuluttajilla on todennäköisesti alhainen sitoutumisen aste tuotteeseen eikä se herätä
mielenkiintoa. Tällöin viestin muut aspektit ovat huomion keskiössä. Esimerkiksi
mainoksessa käytettävä musiikki tai tunnettu urheilija herättää kuluttajissa tunteita ja
kognitiivisia ajatuksia, jonka perusteella kuluttajat muodostavat mielipiteensä tuotteesta.
Tällöin mielipiteen muodostuminen on kevyempää ja se saattaa muuttua helposti. Jotkut
tuotteet ovat sellaisia, että niitä ei kannata mainostaa korostaen ominaisuuksia vaan
vedota ainoastaan kuluttajien tunteisiin, silloin koko mainoksen idea on kulkea
perifeeristä reittiä. (Peter ja Olson 2008, 428.)
Tam ja Ho (2005, 285) huomasivat tutkimuksessaan, että persoonallisella viestinnällä
on mahdollista vahvistaa kuluttajan viestin työstämistä ja nostaa sitoutumisastetta. He
huomasivat personoidulla viestillä olevan positiivinen vaikutus viestin hyväksymiseen.
Näin voidaan olettaa, että viestin vastaanottaja saattaa siirtyä perifeerisestä reitistä
keskiseen riettiin jos viesti on riittävän mielenkiintoinen. Näin ollen viestin työstäminen
voidaan nähdä liukumana keskisen ja perifeerisen reitin välillä eikä pelkästään joko tai
vaihtoehtona.
Jones ym. (2003, 188) totesivat tutkimuksessaan, että viestin vastaanottaja työsti viestiä
vain jos sen lähettäjä oli tunnettu ja uskottava. Heidän tutkimuksessaan viestin
vastaanottajat eivät alkaneet työstämään viestin sisältöä jos viestin lähettäjä ei ollut
uskottava. He huomasivat myös, että jos viesti oli vastaanottajan mielestä positiivinen,
johti se varmemmin myönteisen mielipiteen muodostumiseen kun taas negatiivinen
viesti johti siihen, että kuluttaja hylkäsi viestin väittämän vaikka viestin lähettäjä olisikin
ollut uskottava.
Jones ym. (2003, 190) löysivät myös yhteyden subjektiivisen normin ja suostuttelevan
viestin väliltä. Heidän tutkimuksessaan ilmeni, että suostuttelevan viestin mahdollinen
vaikutus (käyttäytyminen) henkilöön tulikin sosiaalisten normien asettaman oletuksen
perusteella eikä asenteen muodostuksen kautta.
Tämän perusteella voisi olettaa, että jos kuluttajat kokisivat markkinointiviestit Oiva-
järjestelmästä uskottavana, olisi Oiva-tarkastuksien tulokset kiinnostavampia
kuluttajille ja niillä voisi olla vaikutusta kuluttajien päätöksentekoon. Ruoan
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turvallisuuden huononeminen voisi olla sellainen syy, että kuluttajat alkaisivat tulkita
Oiva-järjestelmän viestejä keskeisen reitin avulla, jolloin Oiva-tarkastusten merkitys
kuluttajien mielestä kasvaisi.
4.4 Teoreettinen viitekehys
Tutkimuksen teoreettinen viitekehys on esitetty kuvioissa 9. Kuviosta on havaittavissa
se, kuinka tämän tutkielman teoriat liittyvät toisiinsa. Markkinointiviestinnällä
vaikutetaan kuluttajien asenteen muodostumiseen. Asenteen muodostumiseen
vaikuttavat myös käyttäytymisen seurauksia koskevat tunteet ja uskomukset.
Markkinointiviestinnällä viestitään elintarviketurvallisuusvalvonnasta ja tehdään sitä
erilaisilla toimilla tunnetuksi kuluttajien keskuudessa. Tunnettuudella on vaikutusta
kuluttajien muodostamaan asenteeseen. Elintarviketurvallisuusvalvonnan tunnettuus ja
kuluttajien muodostama asenne sitä kohtaan vaikuttavat kuluttajien aikomukseen
käyttäytyä. Tämän tutkimuksen empiirisen osan tarkoitus on tutkia kuinka edellä
mainitut asiat ilmenevät ja onko niillä vaikutusta kuluttajien ostopaikan valintaan.
Tämän tutkielman kirjallisuuskatsauksen yhtenä tarkoituksena on ollut esittää kuinka
kuluttajat muodostavat asenteen jotakin kohtaan ja kuinka muodostettu asenne vaikuttaa
kuluttajien ostokäyttäytymiseen. Toisaalta kirjallisuuskatsauksessa on esitetty
turvallisen ruoan merkitystä kuluttajille ja sitä kuinka kuluttajat turvalliseen ruokaan
suhtautuvat. Kirjallisuuskatsauksessa on myös pyritty esittelemään
markkinointiviestinnän peruselementit ja sitä, kuinka yrityksen tunnettuuteen voidaan
vaikuttaa markkinointiviestinnällä ja kuinka tunnettuuden parantumisella on
positiivinen vaikutus yrityksen menestymiseen. Kuluttajien asenteen muodostumiseen
voidaan vaikuttaa markkinointiviestinnällä, kuten alaluvussa esitellystä ELM-mallista
käy ilmi. Kaikki nämä vaikuttavat siihen kuinka kuluttajat suhtautuvat
elintarviketurvallisuusvalvontaan, siitä saatuihin tietoihin ja kuinka se vaikuttaa
kuluttajien ostopaikan valintaan.
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Kuvio 9. Tutkielman teoreettinen viitekehys.
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5. Tutkimusaineisto ja menetelmä
Tässä luvussa tarkoituksena on esitellä tutkimuksessa käytetty tutkimusmenetelmä ja
aineiston analysointimenetelmät. Ensimmäisessä alaluvussa esitellään tämän
tutkimuksen tutkimusmenetelmä, joka on kvantitatiivinen. Toisessa alaluvussa
kerrotaan tutkimuksen otannasta ja tutkimusjoukosta. Kolmannessa alaluvussa
esitellään tutkimuksessa käytetty kyselylomake ja sen sisältö. Neljäs alaluku tarkastelee
tutkimuksen aineiston analysointimenetelmiä ja viides alaluku tutkimuksen
luetettavuutta.
5.1 Tutkimusmenetelmä
Tutkimuksen tarkoituksena on tutkia kvantitatiivisellä tutkimusmenetelmällä
elintarviketurvallisuusvalvonnan tunnettuutta kuluttajien keskuudessa ja selvittää,
vaikuttaako elintarviketurvallisuusvalvonta kuluttajien ostopaikan valintaan.
Tutkimus on tarkoitus totetuttaa survey-tutkimuksena. Survey-kyselyn tarkoitus on
kerätä tietoa standardoidussa muodossa joukolta ihmisiä. Se on siis etukäteen
strukturoitu aineistonkeruumenetelmä kysely- ja haastattelulomakkeen avulla. Survey-
tutkimuksella pyritään yleensä kuvailemaan, vertailemaan ja selittämään ilmiöitä.
Survey-tutkimuksen avulla kerätty aineisto analysoidaan usein kvantitatiivisesti.
(Hirsjärvi ym. 2009, 134, 194 ja Alkula ym. 1999, 118.) Kvantitatiivisen tutkimuksen
avulla saadaan yleensä selvitettyä olemassa oleva tilanne, mutta sitä käyttämällä ei usein
saada vastausta siihen, mikä asioiden syynä on (Heikkilä 2008, 16).
Kvalitatiivisen tutkimuksen avulla tutkijan on mahdollista ymmärtää tutkimuskohdetta
ja selittää sen käyttäytymisen ja päätösten syitä. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
keskitytään yleensä pieneen joukkoon ihmisiä ja vastaajajoukolta saadut vastaukset
pyritään analysoimaan mahdollisimman tarkasti. Kvalitatiivisella tutkimuksella ei saada
tilastollisesti yleistettäviä tuloksia ja vastausjoukko valitaan usein harkinnan varaisesti.
Kvalitatiivisella tutkimuksella voidaan ymmärtää miksi esimerkiksi kuluttaja valitsee
tietyn tuotteen tai sillä voidaan selvittää kohderyhmän odotukset tai tarpeet. (Heikkilä
2008, 16.)
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Kyselytutkimuksen etuna on se, että sen avulla voidaan kerätä laaja tutkimusaineisto
laajalta vastausjoukolta ja se on tehokas ajankäytöllisesti. Kyselytutkimuksen etuna on
myös sen tehokkuus ja taloudellisuus, kun kerätään tietoa suurelta joukolta ihmisiä
heidän toiminnastaan, asenteistaan ja mielipiteistään. Kyselylomakkeella kerätty
aineisto on analysoitavissa tietokoneella ja siihen on kehitetty valmiiksi
analysointitapoja ja raportointimuotoja, joten tutkijan ei tarvitse itse kehittää uutta
analysointimenetelmää. (Hirsjärvi ym. 2009, 195 ja Alkula ym. 1999, 119.)
Kyselytutkimukseen liittyy heikkouksia ja siitä saatua aineistoa on tavallisimmin pidetty
pinnallisena ja tutkimuksia teoreettisesti heikkoina. Yleisimpiä kyselytutkimuksen
heikkouksia ovat tutkijan alhainen kontrolli vastaajien vastausten huolellisuudesta ja
rehellisyydestä. Myös kyselylomakkeen vastausvaihtoehdot saattavat olla vastaajien
mielestä epäselviä ja vastaajien tuntemusta aihealueesta on tutkijan vaikea saada selville.
(Hirsjärvi ym. 2009, 195.)
Internet-kyselyissä vastaajajoukon vastaukset tallentuvat suoraan tietokantaan, josta ne
on mahdollista siirtää suoraan tilasto-ohjelmaan heti kyselyn päätyttyä. Tällä tavalla
vältetään myös lyöntivirheet, joita saattaisi tulla paperisen kyselylomakkeen
koodaamisesta tietokoneelle. Internet-kyselyn vahvuutena on aineiston nopea
kerääminen ja se soveltuu parhaiten käytettäväksi silloin kun edustavan otoksen
saaminen on mahdollista. Kaikille otoksen jäsenille saadaan tieto kyselystä lähettämällä
linkki kyselyyn esimerkiksi sähköpostilla. (Heikkilä 2008, 69.)
Tämän tutkimuksen toteuttamiseen kvantitatiivinen tutkimus soveltuu hyvin.
Tutkimuksen tarkoituksena on tutkia elintarviketurvallisuusvalvonnan tunnettuutta
kuluttajien keskuudessa ja, jotta sen yleistä tunnettuutta voitaisiin tutkia on sitä
kysyttävä suurelta määrältä tapauksia. Ostopaikan valintaan vaikuttavia tekijöitä on
myös mahdollista kartoittaa kvantitatiivisella tutkimusotteella kunhan esitetyt
kysymykset ovat hyvin laadittuja ja helposti ymmärrettävissä vastaajien toimesta.
Kuluttajien asenteita on myös mahdollista tutkia  kvantitatiivisesti vaikka esimerkiksi
Alkulan ym. (2009, 121) mukaan asenteita kysyttäessä survey-kyselyllä on vaarana
saada epätarkkoja vastauksia. Kuluttajien käyttäytymistä selittävää tutkimusta olisi ehkä
parempi tutkia kvalitatiivisella menetelmällä, mutta tässä tutkimuksessa siihen ei ole
resursseja ryhtyä.
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5.2 Tutkimuksen otanta ja tutkimusjoukko
Tässä tutkimuksessa aineiston kerääminen toteutettiin sähköisellä kyselylomakkeella.
Sähköinen vastausten kerääminen mahdollistaa aineiston siirtämisen suoraan tilastollisia
menetelmiä käyttäviin ohjelmiin ja aineiston käsitteleminen voidaan aloittaa viipymättä.
Sähköisellä lomakkeella kerättyä aineistoa ei tarvitse koodata tilastolliseen ohjelmaan,
jolloin mahdolliset tutkijan tekemät virhelyönnit poistuvat ja kyselyn luotettavuus
parantuu. Sähköinen kysely on nopea tapa kerätä aineisto ja se vähentää työmäärää.
Saatekirje ja linkki kyselylomakkeeseen lähetettiin sähköpostilla Helsingin yliopiston,
Aalto-yliopiston, Tampereen teknillisen yliopiston, Turun yliopiston, Vaasan yliopiston,
Oulun yliopiston ja Tampereen yliopiston ainejärjestöille välitettäväksi eteenpäin
kyseisten ainejärjestöiden jäsenille. Näistä Helsingin, Oulun ja Tampereen yliopiston
ainejärjestöjen jäsenet saivat sähköpostin. Muiden yliopistojen edustajat eivät välittäneet
viestiä kyselystä eteenpäin. Näin ollen vastaajajoukko koostui pääsääntöisesti yliopisto-
opiskelijoista. Vastauksia kyselyyn saatiin kahden viikon aikana 270 kappaletta, jota
voidaan pitää riittävänä määränä. Näistä vastauksista kuusi karsittiin pois virheellisten
vastausten vuoksi, joten vastaajajoukko koostuu 264 vastaajasta. Koska vastaajajoukko
koostuu pääsääntöisesti opiskelijoista, tämän tutkimuksen tuloksia ei voi yleistää
koskemaan perusjoukkoa (kaikki kuluttajat).
5.3 Kyselylomakkeen sisältö
Kyselylomake laadittiin Helsingin yliopiston e-lomakeohjelmalla. Lomake jaettiin
neljään osioon (Liite 1). Kysely oli rajattu koskemaan elintarvikkeita ja
päivittäistavarakauppaa, joka kerrottiin vastaajille kyselyn alussa. Samalla määriteltiin
termi elintarvikkeen turvallisuus, jotta vastaajat ymmärtäisivät mitä sillä tässä kyselyssä
tarkoitettiin.
Ensimmäisen osion aluksi kartoitettiin väittämien avulla vastaajan yleistä mielenkiintoa
ruokaa ja ruoanlaittoa kohtaan. Tämän jälkeen kartoitettiin vastaajan asennetta ruoan
turvallisuutta kohtaan väittämien avulla. Näihin väittämiin vastattiin viisiportaisella
Likert-asteikolla, jossa 1 oli ’’täysin eri mieltä’’ ja 5 oli ’’täysin samaa mieltä’’. Näiden
väittämien jälkeen kysyttiin vastaajan mielipidettä eri tahojen roolista elintarvikkeiden
turvallisuuden valvonnassa. Tässä käytettiin viisiportaista Likert-asteikkoa, jossa 1 oli
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’’ei lainkaan tärkeä’’ ja 5 oli ’’erittäin tärkeä’’. Samanlaisella asteikolla kysyttiin
seuraavaksi elintarvikkeiden turvallisuuteen liittyvistä tekijöistä kun vastaaja ostaa
elintarvikkeita.
Toisessa osiossa kartoitettiin Oiva-järjestelmän tunnettuutta. Osion aluksi kysyttiin,
oliko vastaaja huomannut Oiva-järjestelmää eri markkinointikanavista ja jos ei ollut
huomannut niin yhtenä vastausvaihtoehtona oli kohta ’’en ole kuullut Oiva-
järjestelmästä’’. Tämän jälkeen esitettiin väittämiä Oiva-järjestelmästä, johon vastattiin
kuusi portaisella Likert-asteikolla. Asteikossa 1 oli ’’täysin eri mieltä’’ ja 5 oli ’’täysin
samaa mieltä’’, lisäksi kuudentena vastausvaihtoehtona oli ’’ei tietoa asiasta’’.
Kolmannessa osiossa kysyttiin ostopaikan valintaan vaikuttavia tekijöitä, joihin vastaaja
pystyi vastaamaan viisiportaisella Likert-asteikolla. Asteikossa 1 oli ’’vaikuttaa erittäin
vähän’’ ja 5 oli ’’vaikuttaa erittäin paljon’’.
Viimeisessä osioissa kysyttiin vastaajan taustatiedot: ikä, sukupuoli, koulutusaste,
taloudellinen tilanne ja ammattiryhmä. Tässä osiossa kysyttiin myös vastaajan
kaupassakäynnin useutta ja päivittäistavarakauppaa, jossa vastaaja käy useimmiten.
5.4 Tilastolliset menetelmät
Tämä tutkimus on kyselytutkimus, jossa on luokittelu- ja järjestysasteikkon tasoisia
muuttujia. Näin ollen käytettyjen analysointimenetelmien on oltava parametrittomia.
Parametriset testit ovat voimakkaampia kuin ei-parametriset testit, mutta niitä ei voi
käyttää elleivät käytetyt muuttujat ole vähintään välimatka-asteikon tasoisia.
Parametrittomat testit soveltuvat myös niihin tilanteisiin kun otos ei kuvaa. (Heikkilä
2008, 81,193.)
Tilastolliset analyysit tehtiin käyttämällä IBM:n SPSS statistic 23 -ohjelmaa. SPSS on
laajasti käytössä oleva tilastollinen ohjelma. Se on aineiston hallintaan ja erilaisiin
tilastollisiin laskutoimituksiin erikoistunut ohjelma.
Tutkimuksessa on käytetty ristiintaulukointia ja Pearsonin χ2-testiä sekä laskettu
keskiarvoja ja keskihajontaa. Ristiintaulukoinnilla voidaan selvittää kahden muuttujan
välistä yhteyttä ja sitä, millä tavalla ne vaikuttavat toisiinsa. (Heikkilä 2008, 210.)
Ristiintaulukointiin liittyy Pearsonin χ2-testi, jonka avulla voidaan selvittää onko
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vertailtavien ryhmien välillä riippuvuutta ja vastaako se jotain ennalta havaittua
jakaumaa. Käytännössä χ2-testi on siis riippumattomuustesti, jolla lasketaan kahden
vertailtavan ryhmän välisen yhteyden voimakkuutta. (Nummenmaa 2010, 305.)
Pearsonin χ2-testi on parametriton testi, joka ei vaadi oletusta muuttujien
normaalijakaumasta. Edellytyksenä on kuitenkin se, että tarkasteltavat muuttujat ovat
joko luokittelu- tai järjestysasteikollisia. (Nummenmaa 2010, 302.) Tutkimusaineisto
mahdollisti näin ollen edellä mainittujen analyysimenetelmien käytön.
5.5 Tutkimuksen luotettavuus
Tutkimuksen luetettavuuteen vaikuttaa tutkimuksen mittausten luotettavuus.
Tutkimuksen luetettavuus perustuu kahteen alakäsitteeseen, jotka muodostavat
tutkimuksen kokonaisluotettavuuden. Nämä  alakäsitteet ovat reliabiliteetti ja
validiteetti. Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksessa saatujen mittaustulosten
toistettavuutta. Validiteetti puolestaan liittyy siihen, mittaavatko tutkimuksessa käytetyt
mittarit sitä mitä niillä pyritään tutkimaan. (Alkula ym. 1994, 88-89.)
5.5.1 Reliabiliteetti
Tutkimuksessa reliabiliteetti pyrkii määrittämään kyvyn tuottaa ei-sattumanvaraisia
tuloksia. Toisin sanoen reliabiliteetti kuvaa tutkimuksen tuloksien tarkkuutta. Näin ollen
tutkimuksen reliabiliteetti laskee jos tutkimuksen tuloksia ei pystytyä mittaamaan
vastaavanlaisena useampaan kertaan. Tutkimuksen realibiliteetti muodostaa yhden osan
tutkimuksen luetettavuudesta. Realibiliteettia alentavat satunnaisvirheet, joita ovat
muun muassa tietojen keruussa syntyneet virheet, tietojen syöttämisessä tapahtuneet
virheet ja haastateltavien muistin puutteellisuus. Asenteita kysyttäessä myös vastaajan
mielialan vaihtelut saattavat vaikuttaa vastauksiin alentaen tutkimuksen realibiliteettia.
(Alkula ym. 1994, 94-95 ja Heikkilä 2008, 30.)
Tässä tutkimuksessa realibiliteetti on pyritty varmistamaan tekemällä kaikki työn
vaiheet huolellisesti. Kyselylomakkeesta pyrittiin tekemään helppolukuinen ja selkeä,
jotta kysymysten väärinymmärrykseltä vältyttäisiin. Vastaukset on käyty läpi ja
aineistoista on poistettu ne kuusi vastausta, joissa oli vastattu epäjohdonmukaisesti.
Kyselylomakkeeseen rakennettiin myös kysymyksiä, jotka kysyivät samaa asiaa eri
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tavalla, jotta virheelliset vastaukset voitaisiin poistaa aineistosta. Kysely toteutettiin
verkkokyselynä ja tuloksien analysointiin käytettiin verkkokyselyyn sopivaa tilastollista
ohjelmaa, jolloin pystyttiin varmistumaan siitä, että virhelyöntejä tai virheellisiä
koodauksia ei aineistossa esiinny.
5.5.2 Validiteetti
Validiteetilla kuvataan sitä, missä määrin onnistuttiin tutkimuksessa mittaamaan sitä,
mitä siinä pyrittiinkin mittamaan. Tutkimusta tehdessä on tutkijan määritettävä tarkasti
tutkimuksen tarkoitus ja asetettava täsmälliset tavoitteet. Ilman näitä tutkija tutkii
helposti vääriä asioita. Tutkimuksen teoria ja teoreettinen viitekehys määrittelevät,
miten tutkittavaa aihealuetta kannattaa lähestyä ja mitä mittareita käyttää. Tutkimuksen
validiteetti on varmistettava etukäteen huolellisella suunnittelulla ja tarkasti harkitulla
tiedonkeruulla. Hyvin suunniteltu ja selkeä kysely antaa varmemmin validin tuloksen
kuin epäselvä ja liian pitkä. (Alkula ym. 1994, 89-91 ja Heikkilä 2008, 30, 186.)
Validiteetti jaetaan kahteen osa-alueeseen, jotka ovat sisäinen ja ulkoinen validiteetti.
Sisäisellä validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksessa käytettyjen mittareiden ja
tutkimuksen teoriosassa esitettyjen käsitteiden vastaavuutta. Ulkoinen valideetti
puolestaan arvioi tutkimuksen tuloksien toistettavuutta muiden tutkijoiden toimesta.
Toisin sanoen onnistuuko tutkimuksen tuloksien toistaminen uudelleen jonkun muun
toimesta. (Heikkilä 2008, 186.)
Systemaattinen virhe laskee tutkimuksen validiteettia. Kyselylomake tutkimuksessa
systemaattisen virheen voi muodostaa esimerkiksi kyselyyn vastanneiden valehtelu.
Tosin useimmiten valehtelu ja muistivirheet aiheuttavat satunnaisvirheitä, jotka eivät
laske tutkimuksen validiteettia samalla tavalla kuin systemaattinen virhe. (Heikkilä
2008, 186.)
Validiteetti pyrittiin varmistamaan tässä tutkimuksessa testaamalla kyselylomake
usealla henkilöllä ennen sen lähettämistä tutkittaville. Kyselylomaketta muokattiin
testiryhmän ehdotusten pohjalta. Kyselylomakkeesta pyrittiin tekemään selkeä,
kysymyksistä helposti ymmärrettäviä ja vain yhtä asiaa kysyviä. Kyselylomake pyrittiin
jäsentelemään niin, että eri aihealueet erottuivat selkeästi toisistaan eivätkä aiheuttaneet
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sekaannusta vastaajassa. Kyselyn alkuun kirjoitettiin vastaajalle ohjeet ja määriteltiin
tärkeät termit, jotta vastaaja tiesi tarkalleen mitä kyselyssä tarkoitettiin.
Koska kysely lähetettiin ainoastaan sähköpostilla opiskelijajärjestöille, ei sen tuloksia
voi yleistää perusjoukkoon. Näin ollen tutkimuksen tuloksien ei voida väittää
varmuudella edustavan yleistä mielipidettä tutkittavasta asiasta. Toisaalta aiheesta ei ole
tehty vastaavanlaista tutkimusta aikaisemmin, joten tämän tutkimuksen tarkoituksena
onkin kartoittaa tutkittavaa ilmiötä.
61
6. Empiirisen tutkimuksen tulokset
Tämän luvun tarkoituksena on esitellä tutkimuksen tulokset. Ensiksi tarkastellaan
tutkimukseen vastanneiden jakautumista ikäryhmiin, nais- ja miesvastaajien määriä sekä
esitellään vastaajien jakautumista ammatin mukaan. Toisessa alaluvussa keskitytään
esittelemään vastaajien Oiva-järjestelmän huomioimista eri markkinointikanavissa.
Kolmannessa alaluvussa esitellään vastaajien vastauksia Oiva-järjestelmän
tunnettuuteen liittyvissä kysymyksissä. Neljännessä alaluvussa on erittely ostopaikan
valintaan liittyvistä tekijöistä ja viidennessä alaluvussa keskitytään tarkastelemaan
vastaajien asenteita elintarvikkeiden turvallisuutta kohtaan.
6.1 Vastaajaprofiili
Kyselyyn vastanneiden ikää kysyttiin valmiiksi määriteltyjen ikäryhmien avulla.
Ikäryhmät olivat alle 25-, 26-35-, 36-45-, 46-55-, 56-65- ja yli 66-vuotiaat. Lähes puolet
eli 49,6% vastanneista oli alle 25-vuotiaita (n=131), 26-35-vuotiaita oli 37,9% (n=100),
36-45-vuotiaita oli 8,7% (n=23), 46-55-vuotiaita oli 1,9% (n=5), 56-65-vuotiaita oli
1,5% (n=4) ja yli 66-vuotiaita 0,4% (n=1). Koska vastanneista vain 33 (12,5%) oli
ikäryhmissä 36-45-, 46-55-, 56-65- ja yli 66-vuotiaat, päätettiin nämä vastaajat yhdistää
yhdeksi ikäryhmäksi eli yli 36-vuotiaat. Syntyneet ikäryhmät ja vastausten jakautuminen
on esitetty kuviossa 10.
Kuvio 10. Vastausten jakautuminen iän mukaan (prosenttia vastaajista, N = 264).
49,6 %
37,9 %
12,5 %
alle 25v
26-35v
yli 36v
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Kyselyyn vastanneista naisia oli 82,2% (n=217) ja miehiä 17,8% (n=47). Syitä siihen,
miksi vastanneista vain 17,8% oli miehiä, on vaikea tarkentaa. Syitä voi olla useita,
esimerkiksi miehet eivät välttämättä rekisteröidy ainejärjestöjen sähköpostituslistoille
tai saattaa olla, että ilmiö ja tutkimukseen osallistuminen ei ole kiinnostanut miehiä.
Miesvastaajien pienen määrän takia sukupuolten välisiä eroja ei ole mielekästä vertailla
tarkemmin.
Suurin osa vastaajista oli opiskelijoita eli 73,9% (n=195). Seuraavaksi suurin
ammattiryhmä oli työntekijät, joita oli 8,3% (n=22) vastaajista. Alempia ja ylempiä
toimihenkilöitä oli 5,3% (n=14) ja 6,4% (n=17) vastaajista. Johtavassa asemassa olevia
henkilöitä oli 1,1% (n=3) ja yrittäjänä tai ammatinharjoittajana oli 0,8% (n=2)
vastaajista. Kotiäitinä tai –isänä sekä eläkeläisenä oli 0,4% (n=1) vastaajista. Vastaajista
3,4% (n=9) vastasi ammatikseen muu. Ammattien jakautuminen näin yksipuolisesti oli
odotettavissa koska kysely toteutettiin lähettämällä kyselylomake opiskelijajärjestöille
sähköpostilla. Vastaajien jakautuminen eri ammattikuntiin on esitetty kuviossa 11.
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Kuvio 11. Vastaajien jakautuminen eri ammattikuntiin (prosenttia vastaajista, N = 264).
6.2 Oiva-järjestelmän huomioiminen eri markkinointikanavissa
Kuviossa 12 on esitetty, mitä markkinointiviestintäkanavaa vastaajat ovat käyttäneet
saadessaan tietoa Oiva-järjestelmästä. Tässä kysymyksessä vastaajalla oli mahdollista
vastata useaan kohtaan. Kysymyksessä oli mahdollisuus vastata myös kohtiin ’’en osaa
sanoa’’ ja ’’en ole kuullut Oiva-järjestelmästä’’. Näiden kahden vastausvaihtoehdon
vastauksia tarkastellaan jäljempänä. Kuten kuviosta huomataan, on
päivittäistavarakaupan sisäänkäynnin yhteydessä oleva Oiva-raportti (79,2%) selvästi
yleisin viestintäkanava. Seuraavina tulevat joukkoviestintävälineet (57,8%) sekä
läheiset  ihmiset  (45,5%).  Huomioitavaa  on  se,  että  vain  25,3%  on  käyttänyt
verkkosivustoa oivahymy.fi. Sosiaalinen media (9,1%) ja päivittäistavarakaupan omat
verkkosivustot (6,5%) eivät ole kovinkaan suosittuja tiedonhankintakanavia.
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Kuvio 12. Oiva-järjestelmän huomioiminen eri viestintävälineitä hyväksikäyttäen (n =
154).
Kuviosta voidaan päätellä, että päivittäistavarakaupan sisäänkäynnin yhteydessä oleva
Oiva-raportti on hyvä keino viestiä Oiva-järjestelmästä. Vaikka myymälän
sisäänkäynnin yhteydessä on usein paljon muita ärsykkeitä mainoksien ja ilmoituksien
muodossa, ovat kuluttajat huomanneet Oiva-raportin kaiken hälyn keskeltä.
Joukkoviestintävälineet ovat merkittävä viestintäväline ja sen avulla kuluttajat ovat
saaneet tietoa Oiva-järjestelmästä. Myös läheiset ihmiset levittävät tietoa kohtuullisen
hyvin. Kuviosta voidaan todeta, että digitaalisesta viestinnästä ei ole ollut suurta hyötyä
Oiva-järjestelmän tapauksessa. Kuluttajat eivät ole löytäneet oivahymy.fi sivustolle
suoraan eivätkä myymälöiden omilta internetsivuilla olevien linkkien kautta. Myöskään
sosiaalista mediaa ei ole juuri ollenkaan hyödynnetty haettaessa tietoa Oiva-
järjestelmästä.
Seuraavaksi tarkastellaan Oiva-järjestelmän huomioimisen eroja ikäryhmittäin (kuvio
13). Alle 25- ja 26-35-vuotiaiden keskuudessa yleisin markkinointiviestintäkanava on
ollut päivittäistavarakaupan sisäänkäynnin yhteydessä oleva Oiva-raportti (33,7% ja
37,9%). Yli 36-vuotiaat ovat vastaavasti yleisimmin havainneet Oiva-järjestelmää
joukkoviestintävälineistä (41,7%). Alle 25-vuotiaiden keskuudessa seuraavaksi
suosituin kanava on ollut läheiset ihmiset (23,0%) ja kolmanneksi suosituin
joukkoviestintävälineet (22,4%). 26-35-vuotiailla toiseksi suosituin kanava on ollut
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joukkoviestintävälineet (28,2%) ja kolmanneksi suosituin kanava on ollut läheiset
ihmiset (18,5%). Vastaavasti yli 36-vuotiailla toiseksi suosituin kanava on ollut
päivittäistavarakaupan sisäänkäynnin yhteydessä oleva Oiva-raportti (37,5%) ja
kolmanneksi suosituimpana kanavana  ovat olleet niin läheiset ihmiset (8,3%) kuin
Oiva-järjestelmän oma internetsivusto (8,3%). Sosiaalista mediaa ja
päivittäistavarakauppojen internetsivuilla olevaa Oiva-raporttia ovat käyttäneet kaikki
ikäryhmät lähes yhtä harvoin.
Kuvio 13. Markkinointiviestintäkanavan suosio ikäryhmittäin (prosenttia vastaajista, n
= 154).
Oiva-järjestelmän tunnettuudessa on suuria eroja ikäryhmien välillä (taulukko 1).
Parhaiten Oiva-järjestelmän tuntevat alle 25-vuotiaat. Heistä 64,1 prosenttia oli kuullut
Oiva-järjestelmästä ja vastaavasti vain 32,1 prosenttia ei ollut. Alle 25-vuotiaista 3,8
prosenttia vastasi ’’en osaa sanoa’’. Vastaavasti 26-35-vuotiaiden keskuudessa 57,0
prosenttia vastaajista olivat kuulleet Oiva-järjestelmästä kun taas 39,0 prosenttia
vastaajista eivät olleet kuulleet. 26-35-vuotiaista vastaajista 4,0 prosenttia eivät osanneet
sanoa ovatko he kuulleet Oiva-järjestelmästä vai eivät. Yli 36-vuotiaiden ikäryhmästä
peräti 57,6 prosenttia vastaajista eivät olleet kuulleet Oiva-järjestelmästä ja vain 36,4
prosenttia olivat kuulleet. Yli 36-vuotiaista 6,1 prosenttia ei osannut sanoa ovatko he
kuulleet siitä vai eivät.
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Eri ikäryhmien välisiä eroavaisuuksia tarkastellaan ristiintaulukoinnin ja khiin neliö -
testin avulla. Testi osoittaa, että ikäryhmällä on tilastollisesti merkittävä yhteys Oiva-
järjestelmän tunnetuuteen (χ2 (2) = 7,379, p = ,025, liite 2, taulukko 4). Testin perusteella
voidaan todeta, että nuoremmat henkilöt tuntevat Oiva-järjestelmän paremmin kuin
vanhemmat.
Taulukko 1. Oiva-järjestelmän tunnettuus vastaajien keskuudessa (N = 264).
Ikäryhmä Yhteensä
(n)alle 25v. 26-35v. yli 36v.
Olen kuullut Oiva-
järjestelmästä
N 84 57 12 153
% Ikäryhmästä 64,1% 57,0% 36,4% 58,0%
En osaa sanoa N 5 4 2 11
% ikäryhmästä 3,8% 4,0% 6,1% 4,2%
En ole kuullut Oiva-
järjestelmästä
N 42 39 19 100
% Ikäryhmästä 32,1% 39,0% 57,6% 37,9%
Yhteensä N 131 100 33 264
% Ikäryhmästä 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Nuoremmat tuntevat siis Oiva-järjestelmän paremmin kuin vanhemmat ihmiset.
Ikäryhmien välillä on myös eroja siinä, kuinka tietoa hankitaan. Vanhemmat ikäryhmät
käyttävät niin sanottuja perinteisiä viestintävälineitä, kuten joukkoviestintää, kun taas
nuoremmat hankkivat tietoa muilta ihmisiltä herkemmin. Läheisten ihmisten kautta
hankittu informaatio on Word-Of-Mouth viestintää. Huomattavaa tuloksissa on se, että
vastaajat eivät ole juuri ollenkaan käyttäneet sosiaalista mediaa Oiva-järjestelmää
havannoidessa. Tähän syynä on todennäköisesti se, että Oiva-järjestelmää hallinnoivalla
Eviralla ei ole Facebook- tai Twitter-tiliä Oiva-järjestelmälle.
6.3 Oiva-järjestelmän tunnettuus
Kyselyssä kysyttiin Oiva-järjestelmän tunnettuutta kuluttajilta väittämien avulla.
Lomakkeessa oli 15 erilaista väittämää, joiden avulla pyrittiin tutkimaan, kuinka hyvin
kuluttajat tuntevat Oiva-järjestelmän ja sen tarkoituksen. Väittämät oli rakennettu Oiva-
järjestelmän internet-sivustolla (www.oivahymy.fi) olevien tietojen perusteella ja
väittämistä osa on tosia ja osa epätosia. Seuraavassa tarkastellaan eri ikäryhmien
vastaamista osaan väittämistä ja tutkitaan ristiintaulukoinnin avulla erojen tilastollista
merkitsevyyttä. Tulokset esitetään kuvioina ja taulukot tuloksista löytyvät liitteestä 2
(taulukot 5, 6, 8 ja 10).
67
Kuviossa 14 tarkastellaan eri ikäryhmien välisiä eroja näiden vastatessa väittämään
Oiva-järjestelmän tarkoituksena on arvioida päivittäistavarakaupan
elintarviketurvallisuutta.
Kuvio 14. Eri ikäryhmien mielipiteet Oiva-järjestelmän tarkoituksesta. Prosenttiosuudet
on laskettu ikäryhmien mukaan (alle 25v. n = 131, 26-35v. n = 100 ja yli 36v. n = 33).
Kuviosta voidaan selvästi nähdä, että ikäluokkien välillä on eroja kyseisen väittämän
kohdalla. Alle 25-vuotiaat henkilöt tiesivät parhaiten sen, että Oiva-järjestelmän
tarkoituksena on arvioida päivittäistavarakaupan elintarviketurvallisuutta. 26-35-
vuotiaat tiesivät tarkoituksen huonommin kuin alle 25-vuotiaat, mutta paremmin kuin
yli 36-vuotiaat. Yli 36-vuotiaat tunsivat Oiva-järjestelmän tarkoituksen selvästi
huonoiten eri ikäryhmistä. Alle 25-vuotiassa väittämän kanssa samaa mieltä oli 66,4
prosenttia kun taas yli 36-vuotiaissa suurimmalla osalla vastaajista ei ollut tietoa
kyseisestä asiasta ollenkaan (54,5%) ja vain 36,4 prosenttia tiesi Oiva-järjestelmän
tarkoituksen. Kuitenkin tulee huomioida se, että myös alle 25-vuotiaista jopa 26,0
prosenttia vastaajista ei ollut tietoinen asiasta. 26-35-vuotiaiden keskuudessa 52,0
prosenttia vastaajista tiesi Oiva-järjestelmän tarkoituksen ja 39,0 prosenttia ei ollut
tietoinen asiasta. Neutraalin vastausvaihtoehdon valitsi kaikissa ikäryhmissä
suhteellisesti suunnilleen sama määrä vastaajista. Voidaan tulkita, että alle 25-
vuotiaiden keskuudessa on suhteellisen hyvä tietämys Oiva-järjestelmän tarkoituksesta,
26-35-vuotiaat tietävät sen kohtalaisesti ja yli 36-vuotiaiden keskuudessa tietämys on
heikkoa.
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Kuviossa 15 tarkastellaan eri ikäryhmien vastauksia väittämään päivittäistavarakaupan
Oiva-tarkastuksen tulokset arvioidaan hymynaamoin.
Kuvio 15. Vastausten jakautuminen eri ikäryhmien mukaan kysyttäessä Oiva-
järjestelmän arviointiasteikosta. Prosenttiosuudet on laskettu ikäryhmien mukaan (alle
25v. n = 131, 26-35v. n = 100 ja yli 36v. n = 33).
Kuviosta  selviää  se,  että  eri  ikäryhmien  välillä  on  eroja.  Alle  25-vuotiaissa  oli  eniten
samaa mieltä väittämän kanssa olevia (69,5%). 26-35-vuotiaiden keskuudessa on myös
enemmän niitä, jotka ovat samaa mieltä (55,0%), mutta osuus on pienempi kuin
nuoremmassa ikäryhmässä. Yli 36-vuotiaista suurimmalla osalla ei ollut tietoa asiasta
(54,5%). Voidaan jälleen todeta, että tietämys Oiva-järjestelmästä on parempaa
nuoremmilla kuin vanhemmilla ikäryhmillä.
Alle 25-vuotiaista vastaajista 24,4 prosentilla ei ollut tietoa asiasta, 26-35-vuotiailla
vastaava osuus oli 36,0 prosenttia vastaajista. Yli 36-vuotiaiden keskuudessa puolestaan
36,4 prosenttia vastaajista oli samaa mieltä kuin väittämä. Neutraalin
vastausvaihtoehdon oli valinnut lähes yhtä harva jokaisessa ikäryhmässä.
Mielenkiintoista oli, että kukaan vastanneista ei ollut valinnut vaihtoehtoa ’’eri mieltä’’.
Oiva-järjestelmän arviointi hymynaamoin tunnetaan hyvin alle 25-vuotiaiden
keskuudessa, kohtalaisen hyvin 26-35-vuotiaiden keskuudessa ja heikosti yli 36-
vuotiaiden keskuudessa.
Khiin neliö -testillä testattiin kyseisen tuloksen tilastollista merkitsevyyttä. Testin
perusteella voidaan todeta, että Oiva-järjestelmän tuntemus vaihtelee ikäryhmittäin. (χ2
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(4) = 14,119, p = 0,007, liite 2, taulukko 7). Toisin sanoen mitä vanhempi henkilö on
kyseessä sitä huonompi tietämys on siitä, että Oiva-järjestelmän arviointiasteikkona on
hymynaamat.
Kuviossa 16 tarkastellaan väittämää päivittäistavarakaupan Oiva-tarkastuksen
arvosana on tarkastettujen kohtien keskiarvo. Kyseinen väite on epätosi ja se näkyikin
tuloksissa suurempana hajontana vastauksien välillä.
Kuvio 16. Eri ikäryhmien käsitys Oiva-tarkastuksen kokonaisarvosanan
muodostumisesta. Prosenttiosuudet on laskettu ikäryhmien mukaan (alle 25v. n = 131,
26-35v. n = 100 ja yli 36v. n = 33).
Kuviosta selviää, että suurimmalla osalla vastaajista ei ole tietoa siitä, muodostuuko
Oiva-järjestelmän kokonaisarvosana tarkastettujen kohtien keskiarvosta. Alle 25-
vuotiaista 37,4 prosentilla ei ollut tietoa asiasta, 26-35-vuotiaiden keskuudessa 47,0
prosenttilla ei ollut tietoa asiasta ja yli 36-vuotiaiden keskuudessa peräti 66,7 prosenttia
vastaajista ei ollut tietoisia asiasta. Väittämään oikea vastaus oli olla eri mieltä ja 26-35-
vuotiasta löytyi eniten niitä, jotka näin olivat vastanneet (31,0%). Alle 25-vuotiaista 27,5
prosenttia oli eri mieltä kuin väittämä kun taas yli 36-vuotiaissa vain 3,0 prosenttia
vastaajista vastasi näin. Voidaan todeta, että tietämys Oiva-järjestelmän arvosanan
muodostumisesta on erittäin heikkoa yli 36-vuotiaiden keskuudessa.
Alle 25-vuotiaiden keskuudessa oli eniten niitä, jotka luulivat Oiva-tarkastuksen
arvosanan muodostuvan tarkastettavien kohtien keskiarvon perusteella (22,1%) sekä
niitä, jotka eivät olleet samaa eikä eri mieltä kuin väittämä (13,0%). Vastaavasti 26-35-
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vuotiaissa 11,0 prosenttia vastasi olevansa samaa mieltä kuin väittämä ja yhtä moni oli
valinnut neutraalin vaihtoehdon. Yli 36-vuotiaiden keskuudessa 21,2 prosenttia
vastaajista luulivat Oiva-tarkastuksen arvosanan muodostuvan tarkastettavien kohteiden
keskiarvon perusteella ja 9,1 prosenttia vastaajista oli valinnut neutraalin vaihtoehdon.
Yleisesti voidaan todeta, että kyselyyn vastaajilla ei ole kovin hyvä tietämys siitä kuinka
Oiva-tarkastuksen arvosana määräytyy. Paras tietämys asiasta oli 26-35-vuotiailla
vastaajilla, alle 25-vuotiaiden ollessa melkein yhtä hyviä. Yli 36-vuotiaat olivat selkeästi
asian huonoiten tietävä ikäryhmä.
Khiin neliö -testillä testattiin tuloksen tilastollista merkitsevyyttä. Testin perusteella
voidaan todeta, että ikäryhmien välillä oli eroja Oiva-tarkastuksen määräytymisen
tuntemuksessa (χ2 (6) = 17,689, p = 0,007, liite 2, taulukko 9). Toisin sanoen alle 36-
vuotiaat tietävät paremmin kuinka Oiva-tarkastuksen arvosana määräytyy kuin yli 36-
vuotiaat vastaajat.
Seuraavaksi tarkastellaan kuvion 17 avulla kyselyyn vastanneiden mielipiteitä siitä
kuinka helppoa on Oiva-tarkastuksien tuloksia löytää. Kuviossa on vertailtu eri
ikäryhmien vastauksia väittämään Päivittäistavarakaupan Oiva-tarkastuksien tulokset
on kuluttajan helppo löytää.
Kuvio 17. Eri ikäryhmien käsitykset Oiva-tarkastuksien tuloksien löytämisen
helppoudesta. Prosenttiosuudet on laskettu ikäryhmien mukaan (alle 25v. n =  131, 26-
35v. n = 100 ja yli 36v. n = 33).
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Eviran ohjeistuksen mukaan päivittäistavarakaupan on pidettävä viimeisimmän Oiva-
tarkastuksen raporttia näkyvillä sisäänkäynnin yhteydessä. Sen lisäksi tarkastuksen
tulokset julkaistaan internetissä oivahymy.fi sivustolla ja tarkastuksen tulokseen on
myös löydyttävä linkki tarkastettavan päivittäistavarakaupan omilta internetsivustolta.
(Evira 2015g.)
Väittämässä ei eroteltu sitä, mistä kuluttajan tulisi etsiä Oiva-tarkastuksen tulosta, vaan
pyrittiin selvittämään, kokevatko kuluttajat Oiva-tarkastusraporttien löytämisen
helpoksi. Kuvioista 17 voidaan päätellä, että alle 25-vuotiaiden mielestä Oiva-
tarkastuksen tulokset on helppo löytää (45,8%). 26-35-vuotiaiden keskuudesta 30,0
prosenttia vastaajista oli sitä  mieltä, että tarkastusraportti on helppo löytää, kun taas yli
36-vuotiaiden keskuudessa näiden osuus oli vain 15,2 prosenttia.
Alle 25-vuotiaissa niiden osuus, jotka eivät olleet tietoisia asiasta oli 30,5 prosenttia.
Vastaavasti 26-35-vuotiaista enemmistö on sitä mieltä, että heillä ei ole tietoa asiasta
(43,0%), kuten myös yli 36-vuotiaiden keskuudessa (57,6%). Tuloksesta voidaan
päätellä, että yli 26-vuotiaiden keskuudessa Oiva-järjestelmä ei ole niin tunnettu, että
kuluttajat kokisivat tietävänsä mistä tarkastusraportti löytyy. Jokaisessa ikäryhmässä oli
suhteellisesti lähes yhtä paljon niitä, jotka pitivät Oiva-tarkastuksien tuloksien
löytämistä vaikeana. Neutraalin vastausvaihtoehdon oli valinnut jokaisessa ikäryhmässä
suunnilleen yhtä moni vastaajista.
Ikäryhmien välillä on siis eroa kyseisen väittämän kohdalla ja voidaan päätellä, että alle
25-vuotiaat tietävät paremmin, mistä Oiva-tarkastuksen tulokset löytää kuin kaksi
vanhempaa ikäryhmää. 26-35-vuotiaiden keskuudessa tietämys on vielä kohtuullisella
tasolla, mutta yli 36-vuotiaiden keskuudessa tietämys on heikkoa. Tarkastellaan tulosten
tilastollista merkitsevyyttä vielä Khiin neliö-testillä. Testistä voidaan päätellä, että Oiva-
järjestelmän tulosten löytämisessä on eroja eri ikäryhmien välillä. (χ2 (6) = 14,636, p
=0,023, liite 2, taulukko 11).
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6.4 Ostopaikan valintaan vaikuttavat tekijät
Ostopaikan valintaan vaikuttavia tekijöitä kyseltiin kyselylomakkeessa väittämien
avulla. Väitteitä esitettiin 23 kappaletta ja niiden avulla tutkittiin, mitkä tekijät ovat
kuluttajien mielestä tärkeitä ostopaikkaa valittaessa. Väittämäkysymyksien tuloksista on
esitelty taulukossa 2 keskiarvot ja keskihajonnat.
Taulukko 2. Ostopaikan valintaan vaikuttavat tekijät (1 = vaikuttaa erittäin vähän, 5 =
vaikuttaa erittäin paljon). Alimmillaan n = 159.
Väittämä Keskiarvo Keskihajonta
1. Laaja tuotevalikoima 4,12 ,818
2. Saan kaikki tarvitsemani tuotteet samasta
paikasta
4,32 ,767
3. Korkealaatuiset tuotteet 4,02 ,921
4. Tuotteet ovat ulkoisesti miellyttäviä 3,34 1,187
5. Palvelupisteet (esim. juusto, liha, kala) 2,14 1,230
6. Myyntihenkilöstö on ystävällistä ja
asiantuntevaa
2,97 1,264
7. Myymälän siisteys 3,96 ,993
8. Myymälän käytävät ovat helppokulkuiset 3,16 1,307
9. Myymälän sisällä on miellyttävä
tunnelma
3,28 1,179
10. Myymälä on suoriutunut Oiva-
tarkastuksesta moitteettomasti
2,23 1,298
11. Tuotteet ovat turvallisia 4,01 ,949
12. Myymälä sijaitsee lähellä kotiani 4,45 ,901
13. Myymälän helppo saavutettavuus 4,60 ,672
14. Myymälä on avoinna minulle sopivana
ajankohtana
4,50 ,758
15. Kauppaketjun kanta-asiakaskortti 2,55 1,400
16. Oheispalvelut (esim. Veikkauspiste, posti
ym.)
1,60 ,835
17. Ilmainen auton pysäköinti 2,12 1,560
18. Henkilökunnalta on helppo kysyä neuvoa 2,52 1,301
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19. Tarjolla on paikallisten tuottajien tuotteita
(esim. hedelmät, vihannekset, leipä ja
liha)
3,06 1,337
20. Myymälän sijoittuminen sopivasti
kulkureittini (työmatka, harrastukset)
varrelle
4,38 ,931
21. Yksilöllinen palvelu 1,92 ,999
22. Helppo pysäköintialue 2,04 1,446
23. Myymälän henkilökunta on minulle
ennestään tuttu
1,38 ,710
Kyselyn vastauksista voidaan tunnistaa kolme tärkeintä ostopaikan valintaan
vaikuttavaa tekijää. Ne ovat tuotteiden valikoima, myymälän sijainti ja myymälän
aukioloajat. Tuotteiden valikoimissa tärkeänä pidettiin sitä, että kuluttaja saa kaikki
tarvitsemansa samasta paikasta (4,32), myymälässä on laaja tuotevalikoima (4,12) ja
tuotteet, joita myymälässä on myynnissä, ovat korkealaatuisia (4,02). Myös paikallisten
tuottajien tuotteita pidettiin jonkin verran tärkeänä tekijänä (3,06). Myymälän sijaintia
kuvaavista tekijöistä pidettiin tärkeinä myymälän sijoittumista lähelle kotia (4,45) ja
myymälän sijoittumista työpaikan, harrastuksen tai muun kulkureitin varrelle (4,38).
Myös myymälän helppoa saavutettavuutta arvostettiin korkealle (4,60). Kolmas
merkittävä tekijä kuluttajien mielestä oli myymälän joustavat aukioloaikojat (4,50).
Ehkä hieman yllättäen kyselyyn vastaajat eivät kokeneet palvelua tärkeäksi tekijäksi
valitessaan ostopaikkaa. Yksilöllistä palvelua (1,92), tuttua henkilökuntaa (1,38) ja
palvelupisteitä (2,14) pidettiin vähän vaikuttavana tekijänä. Ystävällistä ja asiantuntevaa
henkilökuntaa (2,97) ja helposti lähestyttävää henkilökuntaa (2,52) pidettiin lähes yhtä
vähän tärkeänä tekijänä.
Vaikka vastaajat pitivät turvallisia tuotteita tärkeänä tekijänä (4,01) ja arvostivat
myymälän siisteyttä (3,96) eivät he pitäneet myymälän suoriutumista Oiva-
tarkastuksesta mitenkään tärkeänä tekijänä (2,23) valitessaan ostopaikkaa. Voidaan
hyvin todeta, että kuluttajille Oiva-järjestelmä ei ole merkittävä tekijä ostopaikkaa
valittaessa. Tämä tulos voisi viitata myös kirjallisuudessa osoitettuun tulokseen (kts.
esim Piiroinen ym. 2004), että kuluttajat pitävät ruoan turvallisuutta lähes
74
itsestäänselvänä, jolloin siitä ei osata olla huolissaan eikä ruoan turvallisuutta mittaavaa
järjestelmää oteta huomioon päätöksenteossa.
Kyselyyn vastanneet kokivat tärkeäksi sen, että tuotteet, joita myymälässä myydään ovat
turvallisia, mutta elintarvikkeiden turvallisuutta tarkastava Oiva-järjestelmä ei taas ollut
vastaajien mielestä tärkeä tekijä. Jos Oiva-järjestelmä tulee tutummaksi kuluttajien
keskuudessa, voisi olettaa sen merkityksen kasvavan ostopaikan valinnassa, koska
kuluttajat pitävät turvallisia tuotteita tärkeänä tekijänä.
6.5 Kuluttajien asenteita elintarvikkeiden turvallisuudesta
Kyselyssä kysyttiin vastaajien asenteita elintarvikkeiden turvallisuudesta erilaisten
väittämien avulla. Väittämillä tutkitaan kyselyyn vastanneiden yleistä asennetta
elintarvikkeiden turvallisuutta kohtaan ja elintarvikkeiden turvallisuuden vaikutusta
ostokäyttäytymiseen. Taulukossa 3 on esitetty väittämien vastauksien keskiarvot ja
keskihajonnat.
Taulukko 3. Kuluttajien mielipiteitä elintarvikkeiden turvallisuudesta (1 = täysin eri
mieltä ja 5 = täysin samaa mieltä). Alimmillaan n = 157.
Väittämä Keskiarvo Keskihajonta
1. Elintarvikkeiden turvallisuutta pitäisi
parantaa uusien teknologioiden avulla
3,88 ,989
2. Voin luottaa siihen, että
päivittäistavarakaupasta ostamani
elintarvikkeet ovat turvallisia
4,11 ,803
3. Elintarvikkeiden turvallisuudesta on vaikea
saada luotettavaa tietoa
2,99 1,219
4. Kiinnitän huomiota ruoan turvallisuuteen 3,49 1,244
5. Tunnettu tuotemerkki takaa tuotteen
turvallisuuden
2,86 1,210
6. Korkea hinta takaa tuotteen turvallisuuden 2,01 ,978
7. Tuotteen alhainen hinta viestii tuotteen
olevan haitaksi terveydelleni
1,91 ,945
8. Ostan tuotemerkkejä, joita en tunne
entuudestaan
4,18 ,902
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9. Tuotteen hinta on laatua tärkeämpää 2,18 1,027
10. Tarkastan aina tuotteen parasta ennen tai
viimeinen käyttöpäivä –merkinnän
3,90 1,219
11. Läheisteni mielipiteet vaikuttavat
ostopäätökseeni
3,10 1,203
12. Päivittäistavarakaupan ensisijainen
huolenaihe on turvallinen elintarvike
2,56 1,238
13. En asioisi elintarvikemyymälässä, jonka
toiminnassa on ollut huomautettavaa
elintarvikkeiden säilytyksen osalta
3,77 1,023
Kyselyyn vastanneet kuluttajat ovat luottavaisia sen suhteen, että elintarvikkeet, joita
päivittäistavarakaupat myyvät, ovat turvallisia (4,11). Kuitenkin kuluttajat kokivat, että
päivittäistavarakaupan ensisijainen huolenaihe on jokin muu kuin elintarvikkeiden
turvallisuus (2,56). Toisaalta kyselyyn vastanneet eivät asioisi elintarvikemyymälässä,
jonka toiminnassa on ollut huomautettavaa elintarvikkeiden säilytyksen osalta (3,77).
Yleisesti ottaen vastaajat kiinnittivät huomiota ruoan turvallisuuteen (3,49) vaikkakaan
he eivät osanneet sanoa onko elintarvikkeiden turvallisuudesta vaikea saada tietoa
(2,99).  Ilmiö voi olla seurausta siitä,  että Oiva-järjestelmä ei  ole kovin hyvin tunnettu
kuluttajien keskuudessa. Kuluttajat olivat myös sitä mieltä, että tuotteen parasta ennen
tai viimeinen käyttöpäivä –merkinnän tarkastaminen on suotavaa (3,90).
Kuluttajien mielestä tuotteen korkea hinta tai tunnettu tuotemerkki ei merkitse sitä, että
tuote olisi turvallinen (2,01 ja 2,86). He myös arvostivat tuotteen laatua enemmän kuin
hintaa (2,18) ja kokivat, että alhainen hinta ei merkitse sitä, että tuote olisi vaaraksi
terveydelle (1,91). Vastaajat olivat sitä mieltä, että läheisten mielipiteet vaikuttavat
ostopäätökseen (3,10) ja he kokivat myös, että elintarvikkeiden turvallisuutta tulisi
parantaa uusien teknologioiden avulla (3,88).
Kuluttajat kokevat päivittäistavarakaupoissa myytävien elintarvikkeiden olevan
turvallisia ja ovat sitä mieltä, että tunnettu tuotemerkki tai korkea hinta ei merkitse sitä,
että tuote olisi varmasti turvallinen. Tarkistamalla päiväyksen tuotteesta kuluttajat
kontrolloivat omalta osaltaan sitä, onko tuote turvallinen. Ulkopuolisen tarjoamaa
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tarkastustulosta ei oikein osata käyttää hyväksi, kun etsitään tietoa elintarvikkeen
turvallisuudesta.
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7. Yhteenveto
Tämän tutkimuksen tavoitteena oli selvittää kuinka tunnettu
elintarviketurvallisuusjärjestelmä Oiva on kuluttajien keskuudessa ja onko sillä
merkitystä ostopaikan valintaan. Tutkimusaihetta pohjustettiin ensiksi teoreettisella
tasolla, jonka jälkeen sitä tutkittiin empiirisesti kuluttajilta kyselemällä. Tutkimuksessa
keskityttiin erityisesti kartoittamaan, mitä markkinointiviestintäkanavia kuluttajat
hyödyntävät ja mitkä tekijät ovat tärkeitä ostopaikkaa valittaessa.
Empiirinen osio toteutettiin lähettämällä eri yliopistojen ainejärjestöille sähköpostilla
kyselylomake, johon saatiin kaikkiaan 264 hyväksyttyä vastausta. Kyselytutkimuksessa
pyrittiin kartoittamaan kuluttajien tuntemusta Oiva-järjestelmästä ja yleistä asennetta
elintarvikkeiden turvallisuutta kohtaan. Aiheesta ei ole juurikaan tehty aikaisempaa
tutkimusta, joten tämän tutkimuksen tarkoitus oli toimia aihealuetta kartoittavana ja
yleisesti kantaa ottavana.
7.1 Johtopäätökset
Tämän tutkimuksen tulosten perusteella voidaan tehdä johtopäätöksiä elintarvikkeiden
turvallisuutta valvovan Oiva-järjestelmän tunnettuudesta kuluttajien keskuudessa ja sen
merkityksestä ostopaikan valintaan. Kuluttajat ovat kiinnostuneita elintarvikkeiden
turvallisuudesta, mutta sen valvontajärjestelmä on vain kohtalaisesti tunnettu. Näin ollen
voidaan todeta, että kuluttajat eivät hyödynnä elintarviketurvallisuusvalvonnan tuloksia
päätöksenteossaan.
Kuluttajien yleinen tuntemus Oiva-järjestelmästä on kohtalainen, mutta ikäryhmien
välillä on havaittavissa eroja. Nuoremmat ikäryhmät tuntevat Oiva-järjestelmän
paremmin kuin vanhemmat ikäryhmät. Varsinkin yli 36-vuotiailla tietämys Oiva-
järjestelmästä oli heikkoa. Vastaavasti 26-35-vuotiailla ja alle 25-vuotiailla ikäryhmillä
tietämys oli parempaa.
Kyselyn tuloksista oli havaittavissa, että kuluttajien tietämys Oiva-järjestelmän
tarkoituksesta vaihteli. Kyselyyn vastanneista suurin osa oli sitä mieltä, että Oiva-
tarkastuksien tulokset ovat vaikeasti löydettävissä. Tämä oleellisesti heikentää Oiva-
järjestelmän merkitystä kuluttajan päätöksenteossa koska silloin kuluttaja ei huomioi
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tarkastusraporttia ennen päätöksentekoaan. Samoin Oiva-tarkastuksen tuloksen
yleisarvosanan määräytymisen kriteereistä oli epätietoisuutta vastaajien keskuudessa.
Vastaajat tiesivät, että Oiva-tarkastuksia arvioidaan hymynaamoin ja sen, että Oiva-
järjestelmän on tarkoitus arvioida päivittäistavarakaupan elintarvikkeiden turvallisuutta.
Mutta he luulivat tarkastuksen yleisarvosanan määräytyvän tarkastettujen kohteiden
keskiarvon perusteella, kun todellisuudessa yleisarvosana määräytyy heikoimman
kohteen perusteella. Näiden tuloksien perusteella voidaan todeta, että kuluttajien kykyä
hyödyntää elintarviketurvallisuusvalvonnan tuloksia heikentää kuluttajien vajavainen
tietämys valvontajärjestelmän tarkoituksesta.
Kyselyn tuloksista selvisi, että kuluttajat eivät asioisi myymälässä, joka on saanut
huonon arvosanan elintarviketurvallisuusvalvonnan tarkastuksesta. Tämän perusteella
voidaan päätellä, että Oiva-järjestelmästä voisi olla kuluttajalle hyötyä ja, että
kuluttajilla on myönteinen asenne elintarviketurvallisuusvalvontaa kohtaan. Voidaan
myös olettaa, että elintarviketurvallisuusvalvonnalla voisi olla vaikutusta kuluttajan
ostopaikan valintaan jos valvontajärjestelmä olisi tunnettuus parantuisi. Tällä hetkellä
kuluttaja tekee ostopaikan valinnan muiden tekijöiden perusteella. Ostopaikkaa
valittaessa on kolme tekijää, joita kuluttajat pitävät tärkeänä. Ne ovat myymälän sijainti,
valikoiman sopivuus kuluttajan tarpeisiin ja myymälän aukioloajat. Nämä kolme tekijää
nousivat selvästi tärkeimmiksi tekijöiksi. Vaikka kuluttajat arvostavat sitä, että
elintarvikkeet ovat turvallisia, eivät he kuitenkaan kokeneet elintarvikkeiden
turvallisuutta tarkastelevan Oiva-järjestelmän olevan tärkeä tekijä ostopaikkaa
valittaessa. Tämä voi olla seurausta siitä, että Oiva-järjestelmän tunnettuus on vain
kohtalaista. Kuluttajat arvostavat turvallista ruokaa, mutta eivät osaa hyödyntää sitä
valvovaa valvontajärjestelmää hyväkseen.
Oiva-järjestelmän tunnettuuteen liittyy olennaisesti sen havainnointi eri
markkinointiviestintäkanavista. Tämän tutkimuksen perusteella kuluttajat
todennäköisesti käyttävät jotakin seuraavista kolmesta erilaisesta
markkinointiviestintäkanavasta huomioidessaan Oiva-järjestelmää. Suosituin näistä
kolmesta kanavasta on päivittäistavarakaupan sisäänkäynnin yhteydessä oleva Oiva-
raportti. Myös joukkoviestintävälineet ja läheiset ihmiset ovat suosittuja kanavia Oiva-
järjestelmää huomioitaessa. Näiden viestintävälineiden käytössä oli eroja ikäryhmien
välillä. Nuorimmat käyttivät enemmän läheisiä ihmisiä kuin joukkoviestintävälineitä
hyväkseen. Vanhemmat ikäryhmät taas keräsivät tietoa joukkoviestintävälineistä
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herkemmin kuin läheisiltä ihmisiltä. Tutkimuksessa selvisi, että kuluttajat eivät käytä
digitaalista maailmaa hyväkseen huomioitaessa Oiva-järjestelmää. Tämä varmasti
johtuu pitkälti siitä, että Oiva-järjestelmällä ei ole missään sosiaalisen median kanavassa
tiliä. Oiva-järjestelmän omia internetsivujakin käytettiin vähänlaisesti kuluttajien
toimesta. Tämän tutkimuksen perusteella voidaan todeta, että Oiva-järjestelmästä
viestitään käyttäen perinteisiä viestintävälineitä, kuten joukkoviestintää ja myymälän
sisäänkäynnin yhteydessä olevaa Oiva-raporttia. Myös ihmisten keskinäisen viestinnän
avulla tietoisuus Oiva-järjestelmästä leviää. Toisaalta Oiva-järjestelmästä ei viestitä
digitaalista mediaa hyväksi käyttäen, mikä on varmasti yhtenä syynä siihen, että sen
tunnettuus kuluttajien keskuudessa ei ole kohtalaista korkeampi.
Tutkimuksen perusteella kuluttajat luottavat siihen, että päivittäistavarakaupasta ostettu
ruoka on turvallista ja he kiinnittävät huomiota elintarvikkeiden turvallisuuteen.
Toisaalta vastaajat eivät osanneet sanoa onko tieto, jota elintarvikkeiden turvallisuudesta
saa luotettavaa. Kuluttajat olivat sitä mieltä, että parasta ennen tai viimeinen käyttöpäivä
–merkinnän tarkastaminen on hyödyllistä ja sen avulla kuluttajat pystyvät
kontrolloimaan, että tuote on turvallinen. Tuotteen hinta tai tuotemerkin tunnettuus ei
kuluttajien mielestä takaa sen turvallisuutta. Tämän tutkimuksen tulokset tukevat
Piiroinen ym. (2004) tutkimusta, jossa todettiin suomalaisten kokevan ruoan olevan
turvallista. Suomalainen kuluttaja saattaa pitää ruoan turvallisuutta itsestään selvänä
asiana, jolloin sitä ei oteta huomioon päätöksenteossa tai ostopaikkaa valittaessa.
7.2 Pohdinta
Tällä  hetkellä  tilanne  on  se,  että  kuluttajan  ostopaikan  valintaan  ei
elintarviketurvallisuusvalvonnalla ole vaikutusta vaikka elintarvikkeiden turvallisuutta
pidetäänkin tärkeänä tekijänä. Oiva-järjestelmän tunnettuuden parantumisella voisi olla
tähän asiaan vaikutusta ja siitä voisi tulla osa kuluttajan tietopankkia, jolloin sen
merkitys ostopaikan valinnassa lisääntyisi. Nyt ostopaikan valintaan vaikuttavat
myymälän sijainti, valikoima ja aukioloajat.
Oiva-järjestelmän huomioimisessa on eroja ikäryhmien välillä. Nuoremmat ikäryhmät
havannoivat Oiva-järjestelmää myymälän sisäänkäynnin yhteydessä olevasta Oiva-
raportista useimmin kuin vanhemmat ikäryhmät, kun taas vanhemmat ikäryhmät
käyttävät perinteisempiä kanavia, kuten joukkoviestintää hyväkseen. Läheiset ihmiset
80
levittävät myös tehokkaasti tietoa Oivasta ja varsinkin nuorimmat kuuntelevat heitä
herkästi. Oiva-järjestelmää ei tällä hetkellä markkinoida kuluttajille järjestelmää
hallinoivan Eviran toimesta. Oiva-järjestelmästä on kirjoitettu artikkeleita lehtiin ja sille
on perustettu internetsivut, joiden avulla Evira on tietoa järjestelmästä levittänyt.
Kyseinen järjestelmä on kuitenkin kuluttajille suunnattu, joten voisi olla järkevää
tehostaa markkinointiviestintää, jotta kuluttajat järjestelmän tuntisivat paremmin.
Oiva-järjestelmää hallinoivalla Eviralla voisi olla mahdollisuus lisätä Oiva-järjestelmän
tunnettuutta kuluttajien keskuudessa esimerkiksi olemalla aktiivinen sosiaalisessa
mediassa. Oiva-järjestelmä on kehitetty kuluttajia varten ja sen tarkoitus on antaa
kuluttajille lisää tietoa valintojensa tueksi. Tämän tutkimuksen perusteella Oiva-
järjestelmä ei täytä sille asetettuja tavoitteita eivätkä kuluttajat käytä sitä hyväkseen
tehdessään päätöksiä. Jotta kuluttajat käyttäisivät Oiva-järjestelmää hyväkseen ja
vertailisivat eri toimijoiden toimintaa elintarviketurvallisuuden näkökulmasta, on
kuluttajien tiedettävä mikä Oiva-järjestelmä on ja kuinka sitä voi hyödyntää. Vaikka
Oiva-järjestelmä ei ole myytävä tuote tai palvelu, olisi Eviralla mahdollisuus panostaa
markkinointiviestintään edullisestikin käyttäen yllä mainittuja keinoja. Näin Oiva-
järjestelmän tunnettuus paranisi ja kuluttajat todennäköisesti käyttäisivät sitä enemmän
hyödykseen tehdessään ostopaikan valintaan liittyviä päätöksiä.
Kuluttajat ilmaisevat pitävänsä elintarvikkeiden turvallisuutta tärkeänä asiana.
Suomessa elintarvikkeiden turvallisuuden eteen on tehty paljon töitä jo pidemmän aikaa,
joka näkyy myös Oiva-tarkastuksien tuloksien hyvistä arvosanoista. Tämä on saattanut
johtaa siihen, että kuluttajat eivät osaa olla huolissaan elintarvikkeiden turvallisuudesta
eivätkä näin ollen koe sitä valvovan turvallisuusjärjestelmän olemassa oloa tärkeäksi.
Kuluttajat luottavat myös vahvasti siihen, että päivittäistavarakaupasta ostettu ruoka on
turvallista. Voidaan todeta, että Suomessa elintarvikkeita myyvät myymälät ovat
ottaneet elintarvikkeiden turvallisuuden vakavasti ja kiinnittävät siihen huomiota.
Osittain tästä syystä kuluttajat eivät vielä ole ottaneet
elintarviketurvallisuusvalvontajärjestelmää osaksi päätöksentekoa.
Mahdollinen skandaali elintarvikealalla saattaisi muuttaa kuluttajien asennetta ruoan
turvallisuudesta ja elintarviketurvallisuusvalvontajärjestelmän asema voisi nousta
korkeammalle kuluttajan arvomaailmassa. Aikaisemmat ruokaskandaalit ovat
väliaikaisesti vaikuttaneet skandaalista kärsivän tuoteryhmän kulutukseen, mutta
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pitkäaikaisempaa vaikutusta niillä ei ole ollut. Tästä hyvänä esimerkkinä käy suu- ja
sorkkatauti, joka koetteli nautateollisuutta Britanniassa vuonna 2001. (de Jonge ym.
2004, 838.) Skandaalin seurauksena naudanlihan kulutus laski joksikin aikaa, mutta
palautui ennalleen nopeasti. Oiva-järjestelmän tarkoituksena on varmistaa
elintarvikkeiden turvallisuus ja antaa kuluttajille lisää tietoa päätöksenteon tueksi.
7.3 Jatkotutkimuksen kohteet
Oiva-järjestelmä on ilmiönä vielä verrattain uusi eikä sitä ole tutkittu laajasti.
Jatkotutkimukselle on tarvetta ja mahdollisia näkökulmia useita. Tämä tutkimus
keskittyi tarkastelemaan elintarviketurvallisuusvalvontaa kuluttajien näkökulmasta.
Aihetta voisi lähestyä esimerkiksi yrityksen näkökulmasta ja tutkia Oiva-järjestelmän
vaikutuksia yrityksen imagoon.
Tämä tutkimus oli rajattu koskemaan päivittäistavarakauppaa, joten muiden
elintarvikeyritysten näkökulma jäi kokonaan tutkimatta. Oiva-järjestelmällä voisi
olettaa olevan arvoa kuluttajille ravintoloita vertailtaessa.  Ravintoloissa ei asioida yhtä
usein kuin päivittäistavarakaupassa. Näin ollen kuluttajat käyttävät enemmän aikaa
ravintolaa valittaessa ja kiinnittävät eri asioihin huomiota.
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Liite 2. Tilastollisten analyysien tulokset
Taulukko 4. Pearsonin khiin neliön tulos: Oiva-järjestelmän tunnettuus vastaajien
keskuudessa (N = 264).
Arvo df Merkitsevyystaso
Pearson Khiin neliö 7,379 2 ,025
0 solussa (0%) odotettu määrä on pienempi kuin 5. Pienin odotettu arvo on
12,50.
Taulukko 5. Oiva-järjestelmän tarkoituksena on arvioida päivittäistavarakaupan
turvallisuutta (N = 264).
Taulukko 6.  Päivittäistavarakaupan Oiva-tarkastuksen tulokset arvioidaan
hymynaamoin (N = 264).
Taulukko 7. Pearsonin khiin neliön tulos: Päivittäistavarakaupan Oiva-tarkastuksen
tulokset arvioidaan hymynaamoin (N = 264).
Arvo df Merkitsevyystaso
Pearsonin Khiin neliö 14,119 4 0,007
Tapauksia yhteensä (n) 264
1 solussa (11,1%) osoitettu määrä on pienempi kuin 5. Pienin odotettu arvo on 2,50.
alle 25v. 26-35v. yli 36v.
N 1 2 0 3
% ikäryhmästä 0,8% 2,0% 0,0% 1,1%
N 9 7 3 19
% Ikäryhmästä 6,9% 7,0% 9,1% 7,2%
N 87 52 12 151
% ikäryhmästä 66,4% 52,0% 36,4% 57,2%
N 34 39 18 91
% ikäryhmästä 26,0% 39,0% 54,5% 34,5%
N 131 100 33 264
% ikäryhmästä 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Yhteensä
Ikäryhmä Yhteensä
(n)
Oiva-järjestelmän
tarkoituksena on arvioida
päivittäistavarakaupan
elintarviketurvallisuutta
Eri mieltä
Ei samaa eikä eri
mieltä
Samaa mieltä
Ei tietoa asiasta
alle 25v. 26-35v. yli 36v.
N 8 9 3 20
% Ikäryhmästä 6,1% 9,0% 9,1% 7,6%
N 91 55 12 158
% Ikäryhmästä 69,5% 55,0% 36,4% 59,8%
N 32 36 18 86
% Ikäryhmästä 24,4% 36,0% 54,5% 32,6%
N 131 100 33 264
% Ikäryhmästä 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Yhteensä
Ikäryhmä Yhteensä
(n)
Päivittäistavarakaupan
Oiva-tarkastuksen
tulokset arvioidaan
hymynaamoin
Ei samaa eikä eri mieltä
Samaa mieltä
Ei tietoa asiasta
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Taulukko 8. Päivittäistavarakaupan Oiva-tarkastuksen arvosana on tarkastettujen
kohtien keskiarvo (N = 264).
Taulukko 9. Pearsonin khiin neliön tulos: Päivittäistavarakaupan Oiva-tarkastuksen
arvosana on tarkastettujen kohtien keskiarvo (N = 264).
Arvo df Merkitsevyystaso
Pearsonin Khiin neliö 17,689 6 0,007
Tapauksia yhteensä (n) 264
1 solussa (8,3%) osoitettu määrä on pienempi kuin 5. Pienin odotettu arvo on 3,88.
Taulukko 10. Päivittäistavarakaupan Oiva-tarkastuksien tulokset on kuluttajan helppo
löytää (N = 264).
Taulukko 11. Pearsonin khiin neliön tulos: Päivittäistavarakaupan Oiva-tarkastuiksien
tulokset on kuluttajan helppo löytää (N = 264).
Arvo df Merkitsevyystaso
Pearsonin Khiin neliö 14,636 6 ,023
Tapauksia yhteensä (n) 264
1 solussa (8,3%) osoitettu määrä on pienempi kuin 5. Pienin odotettu määrä on 2,63.
alle 25v. 26-35v. yli 36v.
N 36 31 1 68
% Ikäryhmästä 27,5% 31,0% 3,0% 25,8%
N 17 11 3 31
% Ikäryhmästä 13,0% 11,0% 9,1% 11,7%
N 29 11 7 47
% Ikäryhmästä 22,1% 11,0% 21,2% 17,8%
N 49 47 22 118
% Ikäryhmästä 37,4% 47,0% 66,7% 44,7%
N 131 100 33 264
% Ikäryhmästä 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Yhteensä
Ikäryhmä Yhteensä
(n)
Päivittäistavarakaupan
Oiva-tarkastuksen
arvosana on
tarkastettujen kohtien
keskiarvo
Eri mieltä
Ei samaa eikä eri mieltä
Samaa mieltä
Ei tietoa asiasta
alle 25v. 26-35v. yli 36v.
N 10 8 3 21
% Ikäryhmästä 7,6% 8,0% 9,1% 8,0%
N 21 19 6 46
% Ikäryhmästä 16,0% 19,0% 18,2% 17,4%
N 60 30 5 95
% Ikäryhmästä 45,8% 30,0% 15,2% 36,0%
N 40 43 19 102
% Ikäryhmästä 30,5% 43,0% 57,6% 38,6%
N 131 100 33 264
% Ikäryhmästä 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Yhteensä
(n)
Päivittäistavarakaupan
Oiva-tarkastuksien
tulokset on kuluttajan
helppo löytää
Eri mieltä
Ei samaa eikä eri mieltä
Samaa mieltä
Ei tietoa asiasta
Yhteensä
Ikäryhmä
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Liite 3. Oiva-tarkastuksen raportti
